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Penulis  
ABSTRACT 
The aim of this research is to identify the existence of retail marketing 
strategy in Surakarta. Therefore, it is necessary to know the position of the best retail 
based on the perception of Surakarta society about corporate social responsibility 
(CSR), customer relationship management (CRM) and green marketing (eco-friendly 
marketing). Respondents of this research are the customers of Alfamart, Indomaret, 
and Hypemart who are the resident of Surakarta about 101 respondents. Are taken to 
fill the questionaire Analytic Hierarchy Process (AHP) was appliced to analyse 
perception of customers about the retail based CSR, CRM, and green marketing . 
Consistency test of three pairwise matrices of respondent’s perceptionon 
retail are consistent, with consistency ratio less than 0.1. From this research based 
on three criteria and nine subcriteria, respondents put Alfamart in the first position 
with a weight value of 0.5557 and in second place Indomaret with a weight value of 
0.2833, while Hypermart third position With a weight value of 0.1608. 
 
Keywords: Corporate Social Responsibility (CSR), Customers Relationship 
Management (CRM), Eco-Friendly Marketing 
 
 
 
 
  
ABSTRAK 
 
Penelitian ini akan menyoroti strategi pemasaran ritel yang ada di kota 
Surakarta. Oleh karena itu perlu untuk diketahui posisi dari ritel terbaik berdasarkan 
persepsi masyarakat kota Surakarta mengenai coorporate social responsibility (CSR), 
customer relationship management (CRM) dan green marketing. Responden dalam 
penelitian ini adalah masyarakat pengguna jasa ritel Alfamart, Indomaret, dan 
Hypemart yang merupakan penduduk kota Surakarta sekitar 101 responden. Yang 
diambil untuk mengisi kuesioner  Analitic Hierarchy Process (AHP) diaplikasikan 
untuk menganalisa persepsi konsumen tentang ritel berbasis CSR, CRM, dan green 
marketing.  
Uji konsistensi terhadap tiga matrik berpasangan persepsi responden terhadap 
ritel telah dinyatakan konsisten, dengan consistency ratio < 0,1. Dari penelitian ini 
berdasarkan tiga kriteria dan Sembilan subkriteria, responden menempatkan Alfamart 
di posisi pertama dengan bobot nilai sebesar 0,5557 dan di posisi kedua Indomaret 
dengan bobot nilai sebesar 0,2833, sedangkan Hypermart diposisi ketiga dengan 
bobot nilai 0,1608. 
Kata Kunci: Coorporate Social Responsibility (CSR), Customers Relationship 
Management (CRM), Pemasaran Ramah Lingkungan 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1. Latar  Belakang Masalah 
Industri perdagangan dalam bentuk ritel atau yang biasa dikenal dengan toko 
merupakan industri bisnis yang semakin lama semakin meningkat mengikuti 
besarnya arus globalisasi. Seperti yang dilansir oleh Asosiasi Pengusaha Ritel 
Indonesia (Aprindo) yang menyatakan bahwa pada saat ini pertumbuhan ritel yang 
ada di Indonesia pada saat ini jauh lebih baik dari pada pertumbuhan ritel yang ada di 
Amerika Serikat (AS) (Sindonews, 2016a). Dari sumber yang sama, Aprindo juga 
melaporkan bahwa Indonesia memiliki pertumbuhan ritel sebesar 8% di tahun 2015, 
dan diperkirakan pada tahun 2016 pertumbuhan ritel di Indonesia mencapai 10% 
(Sindonews, 2016a). 
Pembangunan ritel yang pada saat ini tidak hanya terdapat di wilayah-wilayah 
perkotaan saja, akan tetapi juga sudah berada di wilayah-wilayah yang jauh dari 
perkotaan. Di wilayah Surakarta sendiri sampai tahun 2016 terdapat 84 toko modern 
(ritel) yang tercatat di Dinas Perdagangan Kota Surakarta
1
. Semakin banyak ritel 
yang ada berarti menambah persaingan di antara pengusaha ritel. Ini berarti, para 
pemilik ritel harus menyiapkan strategi-strategi yang dapat membuat pelanggan tidak 
beralih kepada ritel pesaing lainnya. 
                                                 
1
Data diperleh dari wawancara langsung dengan Dinas Perdagangan Kota Surakarta dan di-crosscheck 
dengan data dari Dinas Perdagangan Kota Surakarta. 
Perusahaan ritel sebagai toko modern selama ini mampu memberi dampak 
kepada masyarakat. Masyarakat yang dulunya pergi ke pasar kini beralih ke ritel 
karena ritel lebih bersih dan mampu menyediakan berbagai kebutuhan yang 
diinginkan oleh masyarakat. Perubahan minat masyarakat dari pasar tradisional ke 
pasar modern, misalnya ritel, ini tentu saja memberi dampak negatif seperti 
kesenjangan sosial dan kerusakan lingkungan sekitarnya dimungkinkan terjadi. Toko-
toko tradisional akan semakin tergerus yang menyebabkan kesenjangan antar 
perusahaan tradisional dengan ritel. Selain itu penggunaan kardus-kardus 
pembungkus barang dan penggunaan plastik untuk belanja juga memberi kontribusi 
dalam meningkatkan sampah. Oleh karena itu muncul kesadaran perusahaan untuk 
mengurangi dampak negatif terhadap hal tersebut. Salah satunya disalurkan melalui 
Corporate Sosial Responsibility (CSR). 
Banyak istilah tentang tanggungjawab perusahaan, dalam perudang-undangan 
menggunakan tanggung jawab sosial dan lingkungan atau CSR atau kadang kala 
orang menyebut juga dengan business social responsibility atau corporate citizenship 
atau corporate responsibility atau business citizenship (Marnelly, 2012: 50). Marnelly 
(2012) menyatakan bahwa dalam konteks global, istilah CSR sudah mulai digunakan 
sejak tahun 1970-an. Sedangkan di Indonesia, istilah CSR semakin populer setelah  
digunakan pada tahun 1990-an. Namun sebenarnya beberapa perusahaan telah lama 
melakukan aktivitas sosial, meskipun tidak secara eksplisit memberi nama CSR.  
Dilihat dari kegiatan dan aksinya, beberapa perusahaan telah melakukan 
aktifitas yang mendekati konsep CSR yang memperlihatkan bentuk peran serta dan 
kepedulian perusahaan terhadap aspek sosial dan aspek lingkungan. Dalam aspek 
sosial, misalnya PT Sumber Alfaria Trijaya Tbk (Alfamart) telah menjalin hubungan 
dengan toko tradisional di Boyolali melalui program yang dinamakan dengan Outlet 
Binaan Alfamart (OBA). Program ini dilakukan dengan pemberian pendampingan, 
pelatihan manajemen, dan layanan untuk pesan antar barang dengan harga khusus 
bagi outlet yang tergabung dalam program OBA. Program tersebut merupakan salah 
satu realisasi dari visi Alfamart, yaitu untuk menjadi jaringan distribusi ritel yang 
berorientasi keadaan pemberdayaan pedagang kecil (Sindonews, 2016b). 
Menurut Marnelly (2012) masih sedikit perusahaan di Indonesia yang 
menerapkan CSR. Akan tetapi CSR sudah diatur secara tegas melalui Undang-
undang Nomor 40 tahun 2007 yang menjelaskan tentang perseroan terbatas, Undang-
undang Nomor 25 tahun 2007 menjelaskan tentang pasar modal, dan peraturan 
Menteri Negara Badan Usaha Milik Negara Nomor 5/MBU/2007 tentang program 
kemitraan BUMN dengan Usaha Kecil dan Program Bina Lingkungan yang di 
khususkan untuk perusahaan-perusahaan BUMN. Tanggung jawab sosial perusahaan 
juga dicantumkan kembali ke dalam Undang-undang No. 40 tahun 2007 tentang 
perseroan terbatas yang disahkan pada 20 Juli 2007. Dalam pasal 74 di Undang-
undang perseroan terbatas terdapat tiga poin penting yang harus dilakukan oleh 
perusahaan. Pertama, perseroan yang menjalankan kegiatan usahanya wajib 
melaksanakan tanggungjawab sosial dan lingkungan. Kedua, tanggung jawab sosial 
dan lingkungan merupakan kewajiban perseroan yang dianggarkan dan 
diperhitungkan sebagai biaya perseroan. Ketiga, perseroan yang tidak melaksanakan 
kewajiban dikenai sanksi yang sesuai dengan ketentuan perundang undangan. 
Ada tiga hal pokok dalam pemahaman mengenai CSR yang dijelaskan 
Marnelly (2012: 52). Pertama, CSR adalah suatu peran yang bersifat sukarela 
(voluntary) suatu perusahaan dalam membantu untuk mengatasi masalah sosial dan 
lingkungan. Kedua, selain sebagai institusi profit, perusahan juga menggunakan 
sebagian dari keuntungan yang didapatnya untuk kedermawaan (filantropi) yang 
tujuannya adalah untuk perberdayaan sosial dan perbaikan kerusakan lingkungan 
yang diakibatkan oleh eksplorasi dan eksploitasi. Ketiga, CSR merupakan bentuk 
kewajiban (obligation) perusahaan mengenai kepeduliannya dalam membantu krisis 
kemanusiaan dan lingkungan yang terus meningkat. 
Ada berbagai macam faktor yang menjadi penyebab pentingnya tanggung 
jawab sosial dalam lingkup organisasi. Menurut Sulistyaningtyas (2006) dalam 
Marnelly (2012), faktor pertama adalah adanya arus globalisasi. Faktor kedua, 
konsumen dan investor sebagai organisasi profit umum utama membutuhkan 
gambaran mengenai tanggung jawab organisasi terhadap isu sosial dan 
lingkungannya. Faktor ketiga, sebagai bagian dalam etika berorganisasi, maka 
dibutuhkan tanggung jawab organisasi untuk dapat mengelola organisasi dengan baik. 
Ini lebih layak dikenal dengan good corporate governance. Faktor Keempat, 
masyarakat pada beberapa negara menganggap bahwa organisasi sudah memenuhi 
standar etika berorganisasi, ketika organisasi tersebut peduli pada lingkungan dan 
masalah sosial. Faktor kelima, tanggung jawab sosial setidaknya dapat mereduksi 
krisis yang berpotensi terjadi pada organisasi. Keenam, tanggung jawab sosial 
dianggap dapat meningkatkan reputasi organisasi. 
Menurut Tim Teknis Pembangunan Sanitasi (2010: 1) banyak perusahaan 
yang menempatkan aktivitas CSR sebagai bagian dari penerjemah visi dan misi 
perusahaan. Selain itu, CSR bagi perusahaan adalah merupakan bagian dari upaya 
perusahaan untuk menghindari atau mengurangi risiko bisnis dan sekaligus sosial. 
Indonesia merupakan Negara yang mewajibkan korporasi, khususnya yang bergerak 
dalam pengelolaan sumberdaya alam (SDA) mengeluarkan data untuk Tanggung 
Jawab Sosial Perusahaaan/Corporate Social Responsibility (CSR) (TTPS, 2010: 1). 
Dengan adanya Undang-undang yang mengatur tentang kegiatan CSR, 
industri atau korporasi-korporasi wajib untuk melaksanakannya. CSR merupakan 
kewajiban yang tidak memberatkan bagi perusahaan. Perlu diingat lagi bahwa 
pembangunan suatu negara bukan hanya tanggung jawab pemerintah dan industri 
saja, tetapi setiap insan manusia juga berperan untuk mewujudkan kesejahteraan 
sosial dan pengelolaan kualitas hidup masyarakat.  
Industri dan korporasi berperan untuk mendorong pertumbuhan ekonomi yang 
sehat dengan mempertimbangkan pula faktor lingkungan hidup. Ketika kompetensi 
antar perusahaan sangat ketat, sebuah perusahaan/lembaga akan mencari strategi yang 
akan menangkap peran sentral untuk menarik pelanggan. Pentingnya penggabungan 
tanggung jawab sosial perusahaan (CSR) sebagai strategi bisnis berasal dari 
kekhawatiran dan kepentingan konsumen, karyawan, dan manajemen.Sebuah 
penelitian baru-baru ini terhadap konsep CSR didasarkan pada gagasan bahwa bisnis 
tidak hanya maksimalisasi. Hal ini juga sebagai fundamental dari strategi pemasaran 
perusahaan dalam identitas perusahaan(Yusof et. al, 2015).  
Kotler (2008) menyebutkan beberapa manfaat yang dapat diperoleh 
perusahaan melalui pelaksanaan CSR yang bersifat strategis ini Manfaat tersebut 
adalah peningkatan penjualan dan market share, memperkuat brand positioning, 
meningkatkan reputasi perusahaan, menurunkan biaya operasi, serta meningkatkan 
daya tarik perusahaan dimata para investor dan analis keuangan (Yusdantara & 
Rahanatha, 2015: 814). 
Berbagai aktivitas korporasi membawa dampak yang nyata terhadap kualitas 
kehidupan manusia baik itu terhadap individu, masyarakat, dan seluruh kehidupan. 
Terjadinya pemanasan global, pencemaran lingkungan, kemiskinan, kebodohan, 
penyakit menular, akses hidup dan air bersih, berlangsung terus-menerus hingga 
akhirnya muncul konsep tanggungjawab sosial perusahaan atau CSR. 
CSR semakin menjadi topik yang menarik antara akademisi dan ahli industri, 
dimana telah diterima sebagai pendekatan yang mungkin berguna dalam membangun 
hubungan jangka panjang dengan baik internal ataupun eksternal pemangku 
kepentingan dari badan usaha. Setelah adanya peningkatan bencana lingkungan yang 
terjadi akibat dari kegiatan bisnis dan kecerobohan sikap manusia, dan sebagai alat 
pengembalinya organisasi atau perusahaan beralih kepada CSR. Perusahaan akan 
mempertimbangkan aspek lingkungan ke dalam operasi dan kegiatan mereka. Hal ini 
termasuk mempromosikan produk yang ramah lingkungan dan meningkatan 
kesadaran berperilaku ramah lingkungan. 
Di dalam Junaedi (2005: 189), Jiuan et. al. (2001) menjelaskan bahwa 
kesadaran konsumen terbentuk karena pola perilaku yang bertanggung jawab pada 
lingkungan dan menghormati eksistensi makhluk lain di bumi ini. Kesadaran 
konsumen berkaitan dengan kualitas lingkungan dan terpeliharanya sumber daya 
alam pada kondisi kehidupan akan menjamin keseimbangan dan keberlanjutan alam 
dan lingkungannya. Peningkatan kualitas kehidupan dapat dikendalikan oleh 
konsumen dengan melakukan perubahan dalam memilih dan mengkonsumsi barang 
yang ramah lingkungan(Martin & Simintras, 1995; Ling-yee, 1997; Yam-Tang & 
Chan, 1998 di dalam Junaedi, 2005).  
Keadaan lingkungan yang semakin lama semakin memburuk menjadi salah 
satu penyebab berbagai bencana yang terjadi. Dengan banyaknya bencana yang 
terjadi membuat sebagian masyarakat menjadi sadar akan pentingnya dalam menjaga 
lingkungan, dan mengenai isu lingkungan harus diperhatikan juga oleh perusahaan 
untuk menerapkan program pemasaran hijau atau green marketing. 
Menurut Silvia dan Kusumawati (2014) pemasaran hijau sebagai metode 
pemasaran di era modern memiliki prospek yang baik untuk dikembangkan karena 
isu lingkungan hidup dapat membangun citra (image) yang baik bagi perusahaan. 
Citra yang baik merupakan suatu aset karena mempunyai dampak terhadap persepsi 
konsumen melalui komunikasi dan operasi perusahaan dalam berbagai hal. Pemasar 
juga dituntut untuk melaksanakan program yang dapat digunakan untuk membangun 
citra merek (brand image) dan juga pemasar dituntut untuk melakukan kegiatan yang 
berguna untuk memperkuat merek. Berbagai perusahaan yang mencoba 
mempertahankan citra merek diantaranya adalah dengan melakukan inovasi 
teknologi, menentukan harga pasar, dan perkenalan produk yang sesuai dengan 
sasaran. Apabila kesan mengenai produk yang dijual itu baik maka kepuasan dan 
minat beli terhadap produk akan meningkat. 
Rejeki & Yulianto (2015) mengatakan bahwa sebagian dari perusahaan 
memiliki komitmen untuk melaksanakan komunikasi pemasaran mengadopsi green 
marketing. Tujuan dari aktifitas ini adalah untuk menarik minat konsumen yang 
peduli terhadap lingkungan. Keputusan pembelian dipengaruhi oleh masyarakat yang 
sadar dan mementingkan lingkungan karena mereka akan tetap membeli produk-
produk yang ramah lingkungan walapun harganya lebih mahal dari pada produk 
biasa. Konsumen juga memiliki pertimbangan terhadap produk ramah lingkungan 
yang akan dikonsumsinya berdasarkan harga yang ditawarkan dan kualitas yang 
diharapkan (Rejeki & Yulianto, 2015). Konsumen yang merasa puas akan melakukan 
pengulangan pembelian yang lama kelamaan akan menjadi pelanggan perusahaan. 
Pelanggan yang loyal bisa menghasilkan pedapatan yang besar selama bertahun-tahun, 
apabila perusahaan memiliki pelanggan yang loyal terhadap produk ramah 
lingkungan, maka perusahaan memberikan keuntungan bagi perusahaan sendiri 
maupun lingkungan. 
Filantropi dan kesadaran lingkungan menjadi trend wacana baru di kalangan 
masyarakat. Lembaga atau perusahaan telah merespon trend ini dengan 
mengembangkan konsep tanggung jawab sosial perusahaan (CSR). Memang, banyak 
perusahaan bisnis saat akan meningkatkan bauran pemasaran mereka dengan 
meningkatkan perhatian pada strategi yang dirancang untuk menampilkan inisiatif 
CSR mereka (Yusof, 2015). 
Selain mengembangkan konsep CSR sebagai strategi dalam bauran pemasaran 
perusahaan.Selain itu, ada juga faktor yang harus diperhatikan juga oleh perusahaan 
dalam persaingan bisnis adalah tingkat value yang diberikan kepada pelanggan. 
Beberapa riset juga telah dilakukan dan membuktikan bahwa dalam strategi bisnis 
mempertahankan pelanggan lama lebih mengguntungkan dari pada menarik pelanggan 
baru (Dyantina et. al, 2012: 516).  
Mempertahankan hubungan dengan pelanggan atau biasa disebut dengan 
Customer Relationship Management (CRM). Tujuan dari adanya setiap strategi dari 
kegiatan CRM menurut Buttle (2007) ini adalah untuk mengembangkan hubungan 
yang terjadi antara perusahaan dengan pelanggan sehingga akan menghasilkan 
keuntungan (Tan, 2013: 236).  
Menurut Anton dan Goldenbery dalam Estiningsih dan Hariyanti (2013: 281), 
Customer Relationship Management (CRM) memiliki tiga aspek utama yang saling 
terkait. Pertamadimensi manusia, yaitu karyawan sebagai pelaksana CRM.Faktor 
kunci yang harus diperhatikan dalam dimensi manusia diantaranya adalah 
kemampuan, keterampilan, dan keramahan. Kedua adalah dimensi proses. Dimensi 
ini adalah sistem dan prosedur yang membantu manusia untuk lebih mengenali dan 
menjalin hubungan dekat dengan pelanggan. Dan dimensi ini terbentuk dikarenakan  
identitas profil, komunikasi dengan pelanggan, pemberian nilai tambah, penanganan 
keluhan dari pelanggan dan pemberian diskon kepada pelanggan. Yang terakhir 
adalah dimensi teknologi. Dimensi teknologi ini yang membantu untuk mempercepat 
dan mengoptimalkan faktor manusia dan proses bisnis dalam aktivitas dalam 
pengelolaan hubungan dengan pelanggan. Dimensi teknologi terbentuk karena 
indikator sistem dari database pelanggan dan media komunikasi yang digunakan 
untuk menajalin hubungan dengan para pelanggan. 
Perkembangan ritel atau toko yang menyediakan keperluan sehari-hari pada 
saat ini terjadi sangat pesat dan hal ini mengakibatkan perusahaan mengalami 
tingginya persaingan dalam memperebutkan pangsa pasar. Perusahaan ritel yang 
ingin berkembang pasti akan memiliki strategi-strategi dalam usaha pemasarannya. 
Setiap perusahaan yang ingin pelanggannya tetap setia, tidak berpindah, dan 
melakukan pembelian berulang. Hal yang semacam itu dapat terjadi karena adanya 
relationship marketing yang merupakan strategi usaha dari perusahaan yang untuk 
menarik minat dari pelanggan untuk datang ke tempat tersebut dan diharapkan 
mampu membuat pelanggan menjadi loyal. 
Menciptakan hubungan yang kuat dan erat dengan pelanggan adalah harapan 
semua pemasar dan hal ini sering menjadi kunci keberhasilan pemasaran jangka 
panjang. Perusahaan yang ingin membentuk ikatan dengan pelanggan yang kuat harus 
memperhatikan sejumlah pertimbangan yang beragam (Kotler dan Keller, 2008: 153). 
Menurut Sangadji dan Sopiah (2013: 32) bagi perusahaan yang ingin 
mencapai sebuah kesuksesan haruslah membangun dan mempertahankan sebuah 
hubungan yang baik dengan konsumennya. 
Dalam membangun ataupun mempertahankan hubungan dengan para 
pelanggan terdapat empat konsep yang harus diperhatikan oleh perusahaan, pertama 
adalah nilai konsumen. Nilai konsumen merupakan nilai yang diperbandingkan antara 
manfaat yang dipersepsikan dengan sumber daya yang akan diperoleh kosumen 
setelah membeli produk tersebut. Kedua, kepuasan konsumen akan dapat dicapai oleh 
suatu perusahaan jika persepsi fundamental dari konsumen terhadap kinerja produk 
dalam kenyataannya sesuai dengan ekspektasi kinerja produk dari pelaggan. Ketiga, 
kepercayaan konsumen merupakan sikap teguh yang ditunjukkan oleh konsumen 
pada pendiriannya terhadap sesuatu dan apabila konsumen sudah memiliki rasa 
kepercayaan terhadap perusahaan, konsumen tersebut akan loyal dan tidak akan 
berpaling kepada perusahaan yang lain.  
Menciptakan dan membangun sebuah kepercayaan pelanggan merupakan 
dasar yang digunakan dalam menjaga hubungan dengan para pelanggan dalam jangka 
panjang. Keempat, loyalitas konsumen merupakan tujuan dari kegiatan pemasaran 
dalam menjaga kepercayaan konsumen. Loyalitas konsumen dapat ditandai dengan 
pembelian dari banyak produk, tidak bermasalah dengan harga yang sudah ditetapkan 
oleh perusahaan, biaya yang digunakan dalam mempertahankan konsumen lama jauh 
lebih murah daripada biaya yang digunakan dalam mencari konsumen baru, dan 
konsumen yang loyal akan menceritakan hal-hal yang baik-baik serta 
merekomendasikannya kepada orang lain. 
Pada saat ini, ritel adalah sesuatu yang keberadaannya berada disekitar 
kehidupan modern yang menyediakan barang-barang kebutuhan sehari-hari. Pada saat 
ini terdapat begitu banyak perusahaan ritel yang ada disekitar masyarakat Indonesia 
dan memiliki strategi pemasaran masing-masing sehingga dapat berada dekat dengan 
konsumen. Dengan adanya pembentukan ritel yang berada disekitar konsumen 
membuat hubungan konsumen dengan ritel tersebut menjadi lebih dekat. 
Ritel dapat diidentifikasikan sebagai salah satu perangkat dari aktivitas bisnis 
yang melakukan penambahan nilai terhadap produk – produk dan layanan penjualan 
kepada konsumen dalam penggunaan atau konsumsi perorangan maupun keluarga. 
Dengan demikian, bisnis ritel dapat dipahami sebagai semua kegiatan yang terkait 
dengan upaya untuk menambah nilai barang atau jasa yang dijual secara langsung 
kepada konsumen akhir untuk penggunaan pribadi dan bukan pengunaan bisnis 
(Utami, 2010). 
Persaingan antar ritel yang ketat mengharuskan para pengusaha ritel 
melakukan strategi pemasaran agar tidak tergeser oleh para pesaingnya. Menurut 
Fatimah (2015) dalam jurnalnya yang berjudul “strategi pemasaran berbasis syariah 
bagi ritel tradisional agar mampu bersaing dengan ritel modern” menyatakan bahwa 
salah satu contoh dari strategi diferensiasi adalah strategi pemasaran berbasis syariah. 
Strategi pemasaran berbasis syariah adalah strategi pemasaran yang didalamnya 
mengandung unsur-unsur menciptakan kebahagiaan bagi diri sendiri dan orang lain, 
menolong masayarakat yang tidak beruntung, peduli terhadap lingkungan, menjamin 
keamanan konsumen, dan terbuka, integritas dan jujur, bertanggung jawab, rendah 
hati, kreatif dan bisa dipercaya. 
Adanya berbagai macam strategi pemasaran yang diterapkan oleh para ritel 
untuk mempertahankan pelanggannya maupun untuk memperoleh pelanggan baru 
serta untuk mendapatkan kepercayaan dari konsumen. Dalam penelitian ini akan 
menggunakan strategi pemasaran yaitu CSR, CRM dan green marketing atau 
pemasaran ramah lingkungan. Kriteria CSR, CRM, dan green marketingakan dinilai 
untuk menentukan positioning yang berdasarkan pada persepsi konsumen. Persaingan 
bisnis jasa ritel yang semakin kompetitif, maka aspek positioning merupakan suatu 
hal yang penting. Menurut Kotler dan Keller (2009:293) dalam Syahputra (2014: 
129) keberhasilan suatu produk dalam suatu persaingan tergantung pula dari 
bagaimana suatu produk tersebut diposisikan pada pasar sasaran yang dituju dan 
bagaimana konsumen mempersepsikan produk yang ditawarkan tersebut. 
Mengetahui positioning dari suatu perusahaan tergantung pada persepsi 
konsumen tentang perusahaan tersebut. Ketika perusahaan mendefinisikan 
persaingan, perusahaan harus menentukan bagaimana persepsi konsumen terhadap 
persaingan dan harus memikirkan atribut apa saja yang dinilai penting oleh konsumen 
ketika konsumen mengevaluasi produk (Belch, 2008 dalam Syahputra, 2014).  
Menurut Winarti (2015: 13) persepsi pada hakikatnya akan berhubungan 
dengan perilaku konsumen dalam mengambil sebuah keputusan tentang apa yang 
dikehendakinya. Salah satu cara untuk mengetahui perilaku konsumen adalah dengan 
menganalisis persepsi konsumen terhadap produk. Dengan demikian produsen dapat 
mempengaruhi atau membangun persepsi konsumen terhadap produknya secara 
positif. 
Persepsi merupakan makna yang dapat dikaitkan dengan pengalaman 
masalalu, stimuli atau rangsangan-rangsangan yang diterima oleh panca indra 
manusia (Stanton, 2001 dalam Sangadji & Sopiah, 2013). Menurut Simamora (2004) 
menjelaskan secara singkat bahwa persepsi adalah bagaimana cara untuk melihat 
dunia yang ada disekitar kita.  
Persepsi adalah proses yang didapat dari stimuli yang dapat ditangkap oleh 
manusia melalui panca indra misalnya seperti produk, kemasan, merek, iklan, harga, 
dan lain – lain. Menurut Sangadji & Sopiah (2013) karakteristik konsumen yang 
dapat mempengaruhi persepsi diataranya adalah perbedaan stimulus, tingkat ambang 
batas, persepsi bawah sadar, tingkat adaptasi, generalisasi stimulus. 
Persepsi yang terbentuk oleh seseorang dipengaruhi oleh pikiran dan kondisi 
lingkungan sekitarnya. Persepsi manusia terbentuk karena adanya karakteristik dari 
dalam stimuli itu sendiri, hubungan yang terjadi antara stimuli tersebut dengan apa 
yang ada di sekelilingnya, dan kondisi – kondisi yang ada didalam diri kita sendiri 
(Sangadji & Sopiah, 2013). 
Poin utama dalam persepsi adalah tidak hanya bergantung kepada rangsangan 
fisik, akan tetapi juga rangsangan terhadap sesuatu yang mengelilinginya dan kondisi 
dalam setiap masing-masing individu. Dalam hal pemasaran, persepsi merupakan hal 
yang lebih penting dari pada sebuah realitas yang terjadi. Hal itu terjadi karena 
persepsi mepengaruhi perilaku aktual konsumen. Persepsi yang dimiliki setiap orang 
berbeda mengenai obyek yang samaSallatu, (2012: 24). 
Mengacu kepada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Anggara et. al 
(2016) dan Sharif et. al (2015) yang melakukan positioning dengan menggunakan 
persepsi konsumen, maka dilakukan penelitianuntuk dapat mengetahui positioning 
dari perusahaan jasa riteldi Surakarta yang juga menggunakan persepsi konsumen 
untuk dapat menentukan positioning perusahaan jasa ritel yang ada di Surakarta. 
Di kota Surakarta terdapat beberapa pilihan ritel yang dapat menjadi alternatif 
bagi konsumen, misalnya adalah Alfamart yang dikelola oleh PT. Sumber Alfaria 
Trijaya, Indomaret yang dikelola oleh PT. Indomarco Pristama, dan Hypermart yang 
dibuka oleh PT. Matahari Putra Prima Tbk (MPPA). Ketiga ritel tersebut merupakan 
ritel yang ada di Surakarta yang sudah melakukan CSR, CRM, dan pemasaran ramah 
lingkungan. 
Menururut Kotler dan Keller (2012) dalam Sharif et. al (2015: 217) 
menyatakan bahwa positioning adalah tindakan merancang tawaran dan citra 
perusahaan sehingga menempati posisi yang khas apabila dibandingkan dengan para 
pesaing di dalam benak konsumen sasarannya. Menurut Kotler dan Amstrong (2008) 
dalam Sharif et al (2015) positioning terdiri dari pengaturan penawaran pasar untuk 
menduduki tempat yang jelas, berbeda, dan diinginkan dibandingkan pesaing dalam 
pikiran konsumen. 
Menurut Belch (2008) dalam Sharif et. al (2015: 217) terdapat enam langkah 
yang dilakukan untuk menentukan positioning yang pertama adalah mengidentifikasi 
para pesaing. Kedua, melakukan riset persepsi konsumen. Ketiga, menentukan posisi 
dari pesaing. Keempat, melakukan analisa preferensi konsumen. Kelima, membuat 
keputusan positioning. Keenam, memantau posisi. 
Dalam penelitian ini ditujukan  untuk positioning dari ritel yang berdasarkan 
atas persepsi yang dimiliki oleh kosumen dilihat dari CSR, CRM, dan GM. 
Implementasi kegiatan CSR dapat mempengaruhi persepsi nasabah terhadap suatu 
perusahaan. Pada penelitian yang dilakukan oleh Poolthong & Mandhachitara (2008) 
dalam Muhadjir & Qurani (2011) pada beberapa nasabah Bank di Thailand dijelaskan 
bagaimana para nasabah semakin percaya dan terpengaruh persepsinya terhadap 
setiap bank yang melakukan kegiatan CSR. Hasil penelitian membuktikan bahwa 
CSR berkaitan secara langsung terhadap persepsi nasabah suatu bank.  
Menurut Bhattacharya (2009) dalam Muhadjir & Qurani (2011) ketika 
mempersiapkan kegiatan CSR, perusahaan memiliki tujuan untuk meningkatkan 
persepsi positif terkait dengan kualitas pelayanan dan memberikan tanggapan yang 
positif dari para stakeholders perusahaan.  
Holmes (2001) dalam Muhadjir & Qurani (2011) dalam menunjukkan bahwa 
jika konsumen terlibat langsung dalam kegiatan CSR, persepsi konsumen akan lebih 
positif terhadap perusahaan. Kegiatan ini dapat membantu perusahaan dalam 
menjalin hubungan dengan pelanggan dan membangun loyalitas, dan ini telah 
terbukti memiliki substansial positif berpengaruh pada keuntungan.  
Di dalam penelitian yang dilakukan oleh Chanafi et. al(2015) yang 
menunjukkan bahwa masyarakat memiliki pandangan yang positif terhadap 
perusahaan yang menjalankan corporate social responsibility sehingga citra 
perusahaan akan baik. 
Apabila suatu perusahaan menjalankan kegiatan CSR dalam suatu masyarakat 
dan dampak dari kegiatan CSR tersebut dapat dirasakan oleh masyarakat serta tidak 
memiliki dampak yang merugikan maka dengan demikian persepsi masyarakat akan 
baik terhadap kegiatan CSR yag telah dilakukan oleh perusahaan.  
Menurut Silvia dan Kusumawati (2014) pemasaran hijau sebagai metode 
pemasaran di era modern memiliki prospek yang baik untuk dikembangkan karena 
isu lingkungan hidup dapat membangun citra (image) yang baik bagi perusahaan. 
Citra yang baik merupakan suatu aset karena mempunyai dampak terhadap persepsi 
konsumen melalui komunikasi dan operasi perusahaan dalam berbagai hal. 
Hasil penelitian yang dilakukan oleh Kampani et. al (2014) menunjukkan 
bahwa green marketing berpengaruh langsung dan signifikan terhadap nilai yang 
dipersepsikan, sedangkan nilai yang dipersepsikan akan berpengaruh secara langsung 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Menurut riset yang dilakukan oleh Fransisca dan Sugiyono (2014) yang 
menyatakan bahwa bagian dari CRM yaitu customer service dan communication mix 
(website dan media sosial) memiliki pengaruh sehingga dapat dinilai baik oleh 
konsumen. 
Menurut Adji dan Subagio (2013) bauran dari ritel mix secara simultan dan 
parsial berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Dan bauran dari ritel mix yaitu 
customer servise merupakan faktor yang berpengaruh secara dominan terhadap 
keputusan pembelian. 
Kriteria yang akan digunakan dalam mengidentifikasi persepsi konsumen 
adalah CSR yang meliputi masalah infrastruktur, ekonomi, sosial. Untuk kriteria 
CRM akan menggunakan masalah yang berkaitan dengan customer service, website, 
sosial media, dan diskon, sedangkan untuk green marketing  menggunakan ekolabel 
dan penggunaan kantong plastik. 
Dalam penelitian Yusof et. al (2015) ditemukan bahwa customer centric 
memiliki efek terbesar pada industri perbankan ritel, sementara filantropi adalah 
faktor yang paling mempengaruhi loyalitas. Sedangkan Rashid et. al (2015) filantropi 
tampaknya tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas. 
Menurut Marnelly (2012) menjelaskan bahwa program CSR dapat juga 
dilaksanakan melalui pemberdayaan masyarakat berdasarkan kepada kebutuhan riil 
yang dikomunikasikan dengan masyarakat, pemerintah, perusahaan, masyarakat dan 
akademisi. Asniwaty (2010) menyebutkan bahwa wujud dari tanggung jawab sosial 
perusahaan kepada masyarakat dilakukan dengan tiga program yaitu penyaluran dana 
kemitraan, penyaluran dana hibah dan bina lingkungan. 
Berdasarkan penelitian yang ada dilapangan peneliti menemukan bahwa 
konsumen yang ada dikota Surakarta belum cukup sadar tentang CSR, CRM, dan 
pemasaran ramah lingkungan. Terlebih lagi tetang kriteria pemasaran ramah 
lingkungan dengan menggunakan ekolabel, karena istilah ekolabel ini dianggap asing 
oleh mereka bahkan banyak konsumen yang belum mengetahui tentang apa itu 
ekolabel. 
Di Surakarta seperti yang dijelaskan oleh tribunnews.com pada kamis, 15 Juni 
2017, Alfamart melakukan pelatihan keterampilan bagi ibu – ibu di Karangasem 
Solo. Hal tersebut dilakukan sebagai bentuk tanggung jawab sosial bagi lingkungan 
masyarakat (CSR) dan kegiatan ini disambut gembira oleh lurah Karangasem, Solo. 
Menurutnya kegiatan ini sangat bermanfaat bagi perkumpulan perempuan. Kegiatan 
serupa rutin digelar hampir di semua kabupaten. 
Menurut yang dilansir dari (timlo.net, 10 Oktober 2015) perusahaan 
mengadakan kegiatan CRM adalah untuk meningkatkan kepercayaan masyarakat 
terhadap perusahaan tersebut. Mengenai pemasaran ramah lingkungan, ritel dikota 
Surakarta sudah menerapkan kantong plastik berbayar akan tetapi cara untuk 
menggurangi sampah di Kota Surakarta seperti ini dianggap kurang tepat 
(tribunnews.com, 26 Juni 2017). Menurut wali kota Surakarta FX Hadi Rudyatmo 
mengatakan bahwa karena bagi warga yang mampu membayar akan tetap memakai 
tas plastik karena lebih dianggap praktis. Menurut Rudy lebih baik disediakan tas 
belanja kain atau anyaman dari bambo sehingga dapat digunakan berkali kali. Rudy 
juga menjelaskan bahwa selama ini ritel memiliki program CSR yang bisa digunakan 
untuk pembuatan tas tersebut (kabarid.com, 22 Februari 2016). 
Berdasarkan atas latar belakang permasalahan yang telah diuraikan diatas, 
maka penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “ Pemilihan Ritel 
Terbaik atas dasar Corporate Social Responsibility, Customer Relationship 
Management, dan Green Marketing berdasar Persepsi Konsumen (Studi Kasus 
pada Masyarakat Pengguna Jasa Ritel Alfamart, Indomaret, dan Hypermart di 
Kota Surakarta) ”. 
 
1.2. Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah diatas, dapat diidentifikasikan masalah-
masalah sebagai berikut: 
1. CSR, CRM, dan pemasaran ramah lingkungan dalam suatu perusahaan ritel 
sangatlah penting dalam strategi pemasaran karena dapat mempengaruhi 
persepsi konsumen. 
2. Aktivitas yang dilakukan perusahaan ritel untuk mendapatkan dan menjaga 
hubungannya dengan pelanggan merupakan hal yang penting yang harus 
dilakukan oleh perusahaan agar pelanggan tidak beralih kepada ritel 
pesaingnya. 
3. Green marketing bisa dilakukan oleh perusahaan ritel untuk strategi dalam 
menghadapi pesaingnya. 
4. Persaingan yang terjadi antar perusahaan ritel dalam menyediakan jasa 
semakin banyak, sehingga masing-masing perusahaan ritel haruslah 
menemukan strategi yang dianggap mampu untuk mendapatkan dan menjaga 
pelanggan. 
5. Persepsi yang dimiliki setiap konsumen dapat mempengaruhi pemilihan 
perusahaan ritel. 
1.3. Batasan Masalah 
Mengingat ruang lingkup permasalahan dan mempertimbangkan waktu serta 
pengalaman penulis maka perlu diadakan pembatasan ruang lingkup penelitian agar 
mencapai sasaran dan tidak menyimpang dengan tujuan yang telah ditetapkan. Oleh 
karena itu dalam penelitian ini penulis akan terfokus kepada: 
1. Penelitian ini dilakukan dengan mengambil objek penelitian di perusahaan 
ritel yang ada di Surakarta. Ritel yang dipilih adalah Alfamart, Indomaret, dan 
Hypermart. 
2. Populasi dan sampel dalam penelitian ini adalah masyarakat kota Surakarta 
yang pernah menggunakan jasa dari ritel tersebut. 
3. Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan kriteria Corporate Social 
Responsibility (CSR), Customer Relationship Management (CRM), dan 
Green Marketing (GM). Serta menggunakan dasar dari persepsi pelanggan 
untuk pemilihan ritel. 
4. Menggunakan sub kriteria dari CSR adalah filantropi yang meliputi 
infrastruktur, ekonomi, dan sosial. Sub kriteria dari CRM yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah customer servise, diskon, sosial media, 
danwebsite. Sedangkan untuk sub kriteria dari GM menggunakan ekolabel 
dan penggunaan kantong plastik. 
5. Untuk mengetahui dari kriteria mana yang dipilih oleh pelanggan, untuk 
memilih ritel terbaik berdasarkan persepsi mereka. 
6. Dalam penelitian ini, teknik analisis data yang digunanakan oleh penulis 
adalah teknik Analytic Hierarchy Process (AHP). 
 
1.4. Perumusan Masalah 
Berdasarkan pengungkapan uraian seperti yang dipaparkan diatas maka 
penulis dapat mengambil perumusan masalah yang digunakan dalam penelitian 
adalah  sebagai berikut: 
1. Kriteria manakah yang memberi peran penting dalam penentuan ritel terbaik 
berdasarkan persepsi konsumen? 
2. Sub kriteria manakah yang memberi peran penting dalam penentuan ritel 
terbaik berdasarkan persepsi konsumen? 
3. Ritel manakah yang terbaik berdasar persepsi konsumen? 
 
1.5. Tujuan Penelitian 
Tujuan dari penelitian ini adalah: 
1. Untuk mengetahui apakah CSR, CRM, dan pemasaran ramah lingkungan 
dapat mempengaruhi persepsi yang dimiliki oleh konsumen. kriteria manakah 
yang diutamakan oleh konsumen dalam memilih ritel terbaik. 
2. Untuk mengetahui sub kriteria manakah yang diutamakan oleh konsumen 
dalam memilih ritel terbaik. 
3. Untuk mengetahui ritel mana yang terbaik berdasarkan pendapat konsumen. 
 
1.6. Manfaat Penelitian 
Ada beberapa manfaat bagi akademisi, perusahaan dan peneliti yang dapat di 
ambil dari penelitian ini. Manfaat bagi akademisi adalah sebagai bahan referensi 
untuk penelitian di bidang pemasaran yang berfokus terhadap kriteria CSR, CRM, 
dan GM dalam pemilihan ritel terbaik berdasar persepsi pelanggan di masa yang akan 
datang dan sebagai bahan untuk menambah wawasan khususnya di bidang pemasaran 
berdasarkan penerapan yang ada dalam kenyataan. Penelitian ini juga bisa dijadikan 
sebagai bahan acuan untuk meneliti tentang CSR, CRM, dan GM.  
Sementara itu, manfaat bagi pihak perusahaan dapat dijadikan sebagai 
masukan agar perusahaan ritel lebih memperhatikan CSR perusahaan khususnya 
dalam bidang filantropi yang antara lain mancakup infrastruktur, ekonomi, dan sosial. 
Selain CSR perusahaan juga harus memperhatikan CRM nya yang mencakup 
customer service, diskon, sosial media, dan website. Serta dalam kriteria GM 
perusahaan bisa  memperhatikan ekolabel dan penggunaan kantong plastik. 
Perusahaan haruslah memperhatikan kriteria-kriteria lainnya yang dapat 
mempengaruhi persepsi pelanggan dalam pemilihan ritel.  
Dengan demikian perusahaan diharapkan dapat mengelola dan 
mengembangkan CSR, CRM dan GM dengan sedemikian rupa agar pengaruh dari 
ketiga kriteria tersebut mampu menumbuhkan ataupun menjaga loyalitas pelanggan. 
Sedangkan manfaat bagi peneliti yang akan datang sebagai bahan masukan penelitian 
selanjutnya pada bidang kajian yang sama. 
 
1.7. Jadwal Penelitian 
Penelitian ini dilakukan sejak bulan November 2016 hingga Juni 2017. 
Rincian kegiatan penelitian ditunjukkan di dalam jadwal penelitian yang ditampilkan 
di Tabel 1.1 berikut ini:  
  
Tabel 1.1 
 Jadwal Penelitian 
 
No Bulan Ke-11 Ke-12 Ke-1 Ke-2 Ke-3 Ke-4 Ke-5 Ke-6 Juli 
  Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 
Penyusunan 
Proposal 
       
 
  
 
  
  
    
      
                                  
2 Konsultasi     
  
        
 
  
  
  
 
  
   
                                    
3 
Revisi 
Proposal 
    
  
          
 
  
     
                                        
4 
Meminta 
Data Ke 
Balaikota 
                          
 
  
   
                                    
5 Konsultasi                                 
    
                                
6 
Seminar 
Proposal 
                                          
 
                            
7 Konsultasi                                               
  
                      
8 
Mencari 
Data 
(Kuisioner) 
                                                
    
                
9 
Mengolah 
Data dan 
Konsultasi 
                                                        
    
        
10 Konsultasi                                                                 
 
      
1.8. Sistematika Penulisan 
Skripsi ini terdiri dari 5 Bab, dan masing-masing bab terdiri dari beberapa sub 
bab. Sistemetika isi skripsi ini adalah sebagai berikut : 
BAB I PENDAHULUAN: Bab ini terdiri dari latar belakang masalah, identifikasi 
masalah, batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, 
jadwal penelitian dan sistematika penelitian. 
BAB II LANDASAN TEORI: Bab ini mengguraikan teori-teori yang digunakan 
untuk mendukung penelitian agar dapat memperoleh gambaran yang jelas berkaitan 
dengan pengaruh filantropi, green marketing dan aktivitas customer relationship 
marketing terhadap loyalitas ritel. 
BAB III METODOLOGI PENELITIAN: Bab ini akan menjelaskan waktu dan 
wilayah penelitian, metode penelitian, subyek dan informan penelitian, teknik 
pengumpulan data dan teknik analisis data. 
BAB IV ANALISIS DAN PEMBAHASAN: Bab ini menguraikan tentang bagaimana 
keputusan pembelian yang akan mengakibatkan loyalitas pelanggan terhadap suatu 
ritel yang dilihat berdasarkan kriteria Corporate Social Responsibility (CSR), 
Customer Relationship Management (CRM), dan Green Marketing (GM) dan 
memposisikan ritel terbaik di Surakarta berdasar persepsi pelanggan. 
BAB V PENUTUP: Bab ini berisi tentang kesimpulan yang diambil dari hasil analisis 
data, keterbatasan penelitian dan saran-saran. 
 
BAB II 
LANDASAN TEORI 
2.1. Kajian Teori 
2.1.1. Ritel 
Pemasaran merupakan suatu hal yang digunakan oleh seorang produsen untuk 
memasarkan barang atau jasa kepada konsumen. Barang atau jasa yang sudah siap 
untuk dikonsumsi oleh konsumen akan diedarkan ke pasar. Menurut Ma’ruf (2006: 4) 
mengartikan arti dari kata “pasar” kedalam tiga pegertian. Pertama, pasar dalam arti 
“tempat” yaitu sebagai tempat untuk bertemunya antara pembeli dan penjual. Kedua, 
pasar dalam arti “interaksi antara permintaan dan penawaran” yaitu bahwa pasar tidak 
hanya digunakan untuk tempat bertemunya antara penjual dan pembeli akan tetapi 
sekarang pasar juga untuk kebutuhan dan pasokan barang atau jasa. Ketiga, pasar 
dalam arti “sekelompok anggota masyarakat yang memiliki kebutuhan dan daya beli” 
oleh karena itu belum bisa disebut pasar jika hanya kebutuhan akan tetapi belum 
adanya daya beli dari konsumen. Menurut Ma’ruf (2006) pemasaran pada ritel lebih 
mengacu kepada pengertian arti pasar yang ketiga. Namun ketika ada beberapa 
penggunaan akan mengacu kepada pengertian yang pertama dan pengertian yang 
kedua. 
Istilah ritel atau bisa juga disebut dengan perdagangan dengan cara eceran. 
Menurut Ma’ruf (2006: 7) bisnis ritel adalah suatu kegiatan usaha yang menjual 
barang atau jasa kepada individu atau perorangan untuk keperluan pribadi, keluarga, 
atau rumah tangga. Menurut Kotler& Armstrong (2008: 77) pengecer adalah bisnis 
yang menjual barang dari pengeceran. Sementara pengeceran sendiri menurut Kotler 
dan Armstrong: 2008) adalah semua kegiatan yang terlibat dalam penjualan barang 
atau jasa kepada konsumen secara langsung untuk keperluan pribadi, non bisnis 
konsumen. 
Dalam pemasaran ritel terdapat unsur-unsur pemasaran yang digunakan dalam 
bisnis ritel. Dalam pemasaran sudut pandang produsen sebagai penjual maka 
munculah unsur-unsur 4P, yaitu product, price, placel distribution, dan 
promotionmix. Sedangkan dalam pemasaran yang berasal dari sudut pandang 
konsumen berdasarkan pengamatan mereka munculah unsur-unsur 4C, yaitu 
customer solution, cost, convenience, dan communication. Dan unsur-unsur tersebut 
apabila dipadukan dalam pemasaran ritel disebutkan yaitu, merchandise, price, 
location, space, atmosfer, ritel service, dan promotion mix (bauran unsur-unsur yang 
digunakan dalam promosi) (Ma’ruf, 2006: 13). 
Jenis-jenis pengecer menurut Kotler dan Armstrong (2008: 77) memiliki 
beberapa karakteristik termasuk didalamnya adalah jumlah pelayanan yang 
ditawarkan, lebar dan kedalaman lini produk, harga relatif yang digunakan, dan cara 
pengaturan pengecer.  Kotler dan Armstrong (2008) juga menjelaskan bahwa tipe 
toko pengecer adalah: 
1. Toko khusus, toko ini adalah toko yang penjualnya secara khusus. 
2. Department store, merupakan tipe toko pengecer yang menjual beberapa jenis 
produk dan masing-masing jenis produk dioperasikan secara terpisah. 
3. Pasar swalayan atau supermarket, merupakan jenis pengecer yang berupa toko 
swalayan yang besar, biaya rendah, margin rendah, volume tinggi, dan toko 
yang menjual berbagai macam produk kebutuhan konsumen mulai dari bahan 
pangan dan rumah tangga. 
4. Toko kelontong, toko yang relatif kecil dan keberadaannya didekat daerah 
pemukiman warga, jam buka yang lama yaitu tujuh hari seminggu dan dan 
menjual jenis barang kebutuhan sehari-hari dengan tingkat perputraan yang 
tinggi. 
5. Toko diskon, yaitu yang menjual barang-barang standar dengan harga yang 
lebih murah dengan magin yang rendah dan volume yang tinggi. 
6. Pengecer off-price, toko yang menjual barang-barang yang dibeli dengan 
harga yang lebih rendah jika dibandingkan dengan harga grosir dan dijual 
dengan harga yang lebih murah jika dibandingkan dengan harga eceran. 
Barang-barang termasuk sisa dari produksi, barang lebih, dan barang-barang 
yang mengalami cacat selama produksi. 
7. Superstore, merupakan toko yang besar yang bertujuan untuk memenuhi 
seluruh kebutuhan konsumen terhadap produk makanan dan non-makanan 
yang biasa dibeli secara rutin oleh konsumen. 
Menurut Ma’ruf (2006) sikap pasar dapat dibedakan menjadi pasar yang 
berorientasi penjualan (selling concept) dan sikap pasar yang berorientasi pemasaran 
(marketing concept). Pasar yang berorientasi penjualan berpangkal terhadap 
produsen, berfokus terhadap produk, menggunakan caraselling dan promosi, dan 
memiliki sasaran untuk mecapai laba melalui omset yang sebesar-besarnya. 
Sedangkan pasar yang berorientasi pada pemasaran berpangkal terhadap target 
market, berfokus terhadap kebutuhan pelanggan dengan cara mengupayakan 
pemasaran yang terpadu, dan memiliki sasaran untuk pencapaian laba melalui omset 
kepuasan konsumen. 
Ma’ruf (2006) juga menjelaskan bahwa perkembangan orientasi dari berbagai 
usaha eceran yang ada di Indonesia sangat bervariasi mulai dari customer oriented, 
marketing oriented, hingga production oriented. Dan menurut Ma’ruf (2006) di 
Indonesia masih banyak jumlah perusahaan ritel yang berorientasi produksi dan 
berorientasi penjualan. 
Dalam bisnis ritel dikenal istilah the wheel of riteling yang diartikan sebagai 
“roda bisnis eceran”. The wheel of riteling adalah suatu proses pertumbuhan sebuah 
gerai kecil menjadi sebuah perusahaan perdagangan ritel yang besar. Hal ini 
menunjukkan dimana proses dari suatu bisnis ritel yang diawali dengan ide kreatif 
dari pengusaha eceran untuk membuka toko dan menjual apa yang ada dalam 
benaknya. Dalam jangka 1-2 tahun toko tersebut mampu untuk membiayai 
pertumbuhan tokonya dan mampu meningkatkan pelayanannya. Wheel of riteling 
dimulai dari beberapa tahapan atau strategi. Pertama, startegi sisi bawah (titik awal 
gerai) yang meliputi harga yang relatif murah, lokasi yang berada di lingkungan yang 
dilalui kelas menengah ke bawah, fixture dan display sederhana, fasilitas dan 
pelayanan yang ada terbatas, segmen pembeli yang dilayani adalah yang sensitif 
terhadap harga, promosi yang dilakukan menunjukkan harga yang murah, dan jumlah 
karyawan yang dimiliki tidak banyak dan kesejahteraan mereka rendah. Kedua, 
strategi menengah yang ditandai dengan harga yang kompetitif atau menengah, lokasi 
keberadaannya cukup strategis, fixture dan display ditata dengan bagus, fasilitas 
mengalami penngkatan, segmen pembeli diperluas dan tidak lagi sekedar yang 
sensitif terhadap harga. Ketiga, strategi sisi atas (oleh perusahaan besar) ditandai 
dengan  harga yang ditawarkan tinggi, lokasi keberadaannya terletak pada pusat 
perbelanjaan ternama dan memiliki lokasi yang sangat strategis, fixture dan display 
yang digunakan adalah kualiatas yang paling baik, fasilitas dan pelayanan yang 
ditawarkan sangat bagus, dan merupakan organisasi yang besar dengan kesejahteraan 
karyawan yang paling baik (Ma’ruf, 2006). 
Dimasa sekarang, semakin banyak pilihan jasa eceran yang semakin mirip. 
Hal semacam ini membuat pengecer selalu mencari strategi pemasaran yang baru 
yang tujuannya untuk menarik perhatian konsumen dan mempertahankan 
pelanggannya. Pada saat ini, keputusan pemasaran utama yang dihadapi oleh 
pengecer adalah tentang pasar sasaran dan positioning, pilihan produk dan layanan, 
harga, promosi, dan tempat. 
1. Keputusan pasar sasaran dan positioning. Hal pertama yang harus dilakukan 
oleh pengecer adalah mendefinisikan pasar sasaran mereka dan bagamaina 
memposisikan dari pasar ini. Toko harus memfokuskan sasaran mereka 
terlebih dahulu barulah toko dapat menentukan keputusan konsisten tentang 
pilihan produk, jasa, penetapan harga, iklan, dekorasi toko, atau keputusan 
lainnya yang harus mendukung posisi mereka.  
2. Keputusan pilihan produk dan layanan. Dalam hal ini pengecer harus 
memutuskan tiga variabel dari produk utama yaitu pilihan produk, bauran 
pelayanan, dan atmosfer toko. Dalam pilihan produk pengecer harus 
mendeferensiasikan pengecer lainnya dengan menyesuaikan pada ekspektasi 
pembelanja sasaran. Misalnya adalah dengan menjual produk lain yang tidak 
dijual oleh pengecer pesaing. Bauran pelayanan dapat digunakan untuk 
membantu memisahkan antar pengecer. Sementara atmosfer toko adalah 
elemen-elemen lainnya yang digunakan untuk melengkapi melengkapi produk 
penjual. 
3. Keputusan harga. Didalam mngambil keputusan harga pengecer harus sesuai 
dengan keadaan pasar sasaran dan positioning yang dimilikinya, pilihan 
produk dan jasa, serta pesainnya. Pengecer juga harus memutuskan sejauh 
mana mereka akan menggunakan penjualan dan promosi harga lainnya. 
4. Keputusan promosi. Untuk meningkatkan penjualan terhadap konsumen, 
pengecer bisa menggunakan satu atau semua sarana promosi antara lain iklan, 
penjualan pribadi, promosi penjualan, hubungan masyarakat, dan pemasaran 
langsung. 
5. Keputusan tempat. Dalam keputusan tempat yang paling penting adalah faktor 
lokasi. Penting sekali bagi pengecer untuk menetukan dan memilih lokasi 
yang mudah untuk diakses oleh pasar sasaran di wilayah yang sesuai dengan 
positioning pengecer (Kotler dan Armstrong, 2008). 
Pertumbuhan pasar ritel yang semakin lama semakin banyak dipengaruhi oleh 
perkembangan yang terjadi di berbagai bidang. Pertumbuhan yang mengakibatkan 
pertumbuhan ritel adalah: 
1. Perkembangan demografi. Jumlah penduduk yang semakin lama semakin 
bertambah menyebabkan permintaan akan barang dan jasa juga ikut 
meningkat. 
2. Pertumbuhan ekonomi secara umum, dan sektor-sektor ekonomi yang secara 
khusus,dan mempunyai dampak secara langsung. 
3. Bidang sosial budaya masyarakat. Masyarakat pada saat ini menjadi semakin 
aktif dalam kehidupan sosialnya dan meningkatkan aktivitas pembelian 
barang dan jasa untuk memfasilitasi kegiatan mereka.  
4. Kemajuan teknologi. Pada saat ini perkembangan teknologi yang terjadi akan 
memberikan kesempatan kepada produsen untk menawarkan produk baru 
kepada masyarakat. 
5. Globalisasi. Globalisasi merupakan faktor utama yang membuat terciptanya 
permintaan barang dan jasa ritel. Gaya hidup yang menjadi salah satu aspek 
dari kehidupan masyaarakat juga dipengaruhi oleh faktor globalisasi. 
6. Infrastruktur. Infrastruktur yang semakin lama semakin baik dan semakin 
berkembang akan memperbesar kesempatan bagi tumbuhnya pasar ritel. 
7. Bidang hukum dan peraturan yang mempengaruhi tumbuhnya pasar ritel, baik 
itu membuat mempermudah ataupun mempersulit (Ma’ruf, 2006). 
Ma’ruf (2006: 29) juga memberikan penjelasan bahwa ritel atau gerai bisa 
dibagi kedalam dua gerai yaitu yang pertama adalah gerai modern yang mencakup 
hypermarket, supermarket, department store, mini market, dan minimart. Kedua, 
gerai tradisional yang mencakup toko, warung, dan pasar. 
  
2.1.2. Corporate Social Responsibility 
Program CSR yang dilakukan didasarkan pada konteks keberadaannya dan 
dampak yang ditimbulkan. CSR sendiri dapat difungsikan sebagai alat diferensiasi 
vertikal di pasar yang mana untuk kualitas sulit untuk diamati, sehingga perusahaan 
harus menghasilkan kepercayaan dengan konsumen (Fisman et. al, 2006:1). 
Menurut Gunawan (2015: 38) tanggung jawab sosial perusahaan atau lebih 
dikenal dengan sebutan CSR adalah komitmen dari perusahaan terhadap lingkungan 
dan masyarakat untuk membantu dalam pengembangan ekonomi yang berkelanjutan. 
Dan konsep dari kegiatan CSR sering dianggap sebagai kegiatan beramal bagi 
perusahaan, sesungguhnya CSR menjelaskan suatu peluang dan investasi bukan 
beban. 
CSR menurut Wibisono (2007) dalam Gunawan (2015: 39) merupakan 
sebuah kepedulian yang dijalankan oleh perusahaan terhadap lingkungan dan kondisi 
perekonomian, serta untuk memaksimalkan dampak positif untuk mencapai suatu 
tujuan pembangunan melalui konsep triple bottom line yang mencakup people, 
planet, profit. 
Mcdonald (2008) mendefinisikan bahwa CSR dikonseptualisasikan 
berdasarkan perspektif yang berbeda. CSR dilihat dari pandangan ekonomi yang 
sempit ditandai dengan memaksimalkan pengembalian kepada pemegang saham 
(Zenisek, 1979 di dalam Rundle-thiele & Mcdonald, 2008). Sedangkan dari 
pandangan sosial yang komprehensif dari CSR sebagai status dan kegiatan 
perusahaan sehubungan dengan yang dirasakan masyarakat atau setidaknya 
kewajiban stakeholder (Brown, 1997: 68 di dalam (Rundle-thiele & Mcdonald, 
2008). Pendekatan triple bottom lineseperti yang disebut di atas memasukkan 
pertimbangan sosial, lingkungan, dan ekonomi juga telah diusulkan sebagai model 
CSR dan merupakan dasar untuk Global Reporting Initiative (GRI) yang 
menyediakan pedoman global diterima untuk pelaporan keberlanjutan (Enquist et. al, 
2006 dalam (Rundle-thiele & Mcdonald, 2008)). Namun Carrol (1979, 1991) di 
dalam Mcdonald (2008) kerangka populer Carrol dibayangkan CSR sebagai 
mewujudkan empat harapan utama dari bisnis, yaitu ekonomi, hukum, etika, dan 
filantropis. 
Di dalam Mulkhan & Pratama (2011: 275), Carroll (1999) menjelaskan bahwa 
ide ataupun pendapat tentang tanggung jawab perusahaan (CSR) telah berkembang 
setiap dekadenya. Sementara itu, menurut Putra (2015: 88), CSR merupakan wacana 
yang sedang mengemuka didunia perusahaan. 
Definisi dari CSR menurut World Business Council for Suistainable 
Development (WBCSD) merupakan suatu komitmen yang berkelanjutan oleh dunia 
usaha untuk etis dan yang memberikan kontribusi untuk pengembangan ekonomi dari 
komunikasi masyarakat, bersamaan dengan adanya peningkatan taraf hidup 
pekerjanya beserta seluruh keluarganya (Azhari, 2007: 291). 
MenurutAbdurrahman (2015) dalam bukunya, menjelaskan bahwa R.W. 
Griffin (2004) memberikan definisi tanggung jawab sosial adalah segala usaha bisnis 
yang menyeimbangkan komitmennya terhadap kelompok dan individu dalam 
lingkungannya yang meliputi konsumen, bisnis lain, karyawan dan investor. Madura 
(2001) di dalam  Abdurrahman (2015) memberikan definisi tanggung jawab sosial 
adalah pengakuan dari perusahaan bahwa keputusan bisnis dapat memengaruhi 
masyarakat. Boone dan Kurtz (2002) di dalam Abdurrahman (2015) memberikan 
definisi tanggung jawab sosial adalah perseorangan manajemen terhadap kewajiban 
untuk mempertimbangkan laba, kepuasan pelanggan dan kesejahteraan sosial sebagai 
nilai yang sepadan dalam mengevaluasi kinerja perusahaan. Dari ketiga pengertian 
yang tersebut maka Abdurrahman (2015) menyimpulkan bahwa tanggung jawab 
sosial merupakan suatu keputusan bisnis seseorang manajer yang memberikan 
perhatian seimbang kepada para stakeholder-nya, terutama kepada karyawan dan 
lingkungannya. 
Sementara menurut Chambers, tanggung jawab sosial perusahan sebagai 
melakukan tindakan sosial, termasuk lingkungan hidup, lebih dari batas-batas yang 
dituntut peraturan perundang-undangan (Priyowidodo dan Vidyarini 2008: 2008: 6). 
Kottler dan Lee (di dalam Gunawan, 2015: 40) menyimpulkan definisi mengenai 
CSR, yaitu komitmen perusahaan untuk meningkatkan kesejahteraan komunitas 
melalui praktik bisnis yang baik dan mengkontribusikan sebagai sumber daya 
perusahaan. 
Dari semua definisi CSR, secara umum CSR adalah bentuk kepedulian 
perusahaan terhadap masyarakat sekitar (Mulkhan & Pratama, 2011: 275). Meskipun 
definisi CSR yang bervariasi dan diperdebatkan, secara luas diakui bahwa serta CSR 
menggabungkan kewajiban sosial dan lingkungan untuk berbagai pemangku 
kepentingan (Rundle-thiele & Mcdonald, 2008: 51). 
Inisiatif CSR tidak dapat memberikan manfaat fungsional kepada konsumen, 
yang tidak dapat penerima manfaat dari inisiatif, namun konsumen dapat memperoleh 
manfaat psikososial dari mengamati bahwa manfaat inisiatif menyebabkan bahwa 
mereka sendiri peduli (Sen, Bhattacharya, & Korschun, 2006). Atau inisiatif CSR 
dapat menunjukkan bahwa perusahaan berbagi nilai-nlai stakeholder, atau mungkin 
memberikan kontribusi untuk rasa keseluruhan harmoni atau kesejahteraan (Rundle-
thiele & Mcdonald, 2008: 51) 
Menurut Abdurrahman (2015), pada intinya ruang lingkup tanggung jawab 
perusahaan mencakup pasar (marketplace), tempat kerja (workplace), masyarakat 
(community), dan lingkungan hidup (environment). Tanggung jawab perusahaan ke 
pasar memberikan dampak pada analisis keuangan, pelanggan, dan pemegang saham, 
sedangkan tanggung jawab perusahaan ke tempat kerja berdampak kepada serikat 
pekerja. Adapun tanggung jawab perusahaan, yaitu tanggung jawab kepada 
masayarakat dan lingkungan hidup yang memberikan dampak kepada masyarakaat 
lokal, pemerintah, dan lembaga swadaya masyarakat. 
Di dalam Gunawan (2015: 38), Saidi & Abidin (2004) mengatakan pada 
umumnya ada empat model atu pola CSR yang ditetapkan oleh perusahaan di 
Indonesia, yaitu: 
1. Keterlibatan langsung. Perusahaan menjalankan program CSR nya tanpa 
menggunakan pihak lain, atau dengan kata lain perusahaan menjalankan 
kegiatan sosial secara langsung kepada masyarakat. 
2. Melalui yayasan atau organisasi sosial perusahaan. Perusahaan mendirikan 
yayasan sendiri dibawah perusahaan atau groupnya. 
3. Bermitra dengan pihak lain. Perusahaan menyelenggarakan CSR melalui 
kerjasama dengan lembaga sosial/organisasi non pemerintah. 
4. Mendukung atau bergabung dalam suatu konsorsium. Perusahaan turut 
mendirikan, menjadi anggota atau mendukung suatu lembaga sosial yang 
didirikan dengan tujuan sosial tertentu. 
Ketika masyarakat percaya bahwa perusahaan melakukan tanggung jawab 
sosial dan beretika dalam menjalankan bisnisnya maka masyarakat akan menyetujui 
perusahaan tersebut melanjutkan aktivitasnya (Mulkhan & Pratama, 2011). Secara 
sosial, kinerja program CSR dapat menentukan seberapa besar penerimaan sosial para 
komunitas sekitar perusahaan (Mulkhan & Pratama, 2011: 276). 
Menurut Gunawan (2015: 38) perusahaan yang bertanggung jawab akan 
mendapat banyak manfaat, salah satunya adalah meningkatkan reputasi perusahaan. 
Tanggung jawab perusahaan juga telah dilakkan oleh PT. Unilever Indonesia Tbk 
seperti yang dijelaskan dalam TTPS (2010), yang menjelaskan bahwa program CSR 
dari PT. Unilever Indonesia Tbk diselenggarakan oleh sebuah institusi binaan 
perusahaan yaitu Yayasan Unilever Indonesia. Program yang dilaksanakan oleh PT. 
Unilever Indonesia Tbk merupakan bagian dari aktivitas untuk mengembangkan 
bisnis perusahaan, aktivitas-aktivitas yang diselenggarakan meliputi empat hal antara 
lain dalam area Nutrisi dan hygiene, pelestarian lingkungan termasuk dalam hal 
pengelolaan sampah, pertanian yang berwawasan terhadap lingkungan, serta 
pemberdayaan perempuan dan pendidikan. 
Dalam penelitian Yusof et. al (2015) menggaris bawahi tentang efek dari 
customer centric, etika, lingkungan hijau, dan filantropis terhadap loyalitas 
pelanggan. Dan dari penelitian tersebut diketaui bahwa filantropi yang paling 
mempengaruhi loyalitas. 
Dalam penelitian Rashid et al., (2015) telah secara khusus memfokuskan pada 
satu bidang CSR yaitu dimensi lingkungan. Sementara Priyowidodo & Vidyarini 
(2008) lebih memfokuskan penelitiannya dalam hal filantropi perusahaan. Dan 
kegiatan filantropi pada saat ini tidak hanya sebatas pemberian beasiswa-beasiswa 
kepada anak-anak sekolah, melainkan sekarang bentuk filantropi perusahaan semakin 
bervariasi meliputi bantuan terhadap korban bencana alam, lingkungan, bidang 
kesehatan, dan pemberdayaan masyarakat ekonomi lemah. 
 
1. Filantropi 
Menurut Nasrullah (2015: 4), secara estimologi makna filantropi 
(philanthropy) adalah kedermawanan, kemurahan hati, atau sumbangan sosial; 
sesuatu yang menunjukkan cinta kepada manusia. Kata “filantropi” (inggris: 
philanthropy) berasal dari kata yunani philantrophia (“philo” [cinta] dan 
“anthrophos” [manusia]), filantropi secara umum berarti cinta terhadap atau sesama 
manusia (Widyawati, 2011: 11), yang secara harfiah bermakna sebagai 
konseptualisasi dari praktek memberi (giving), pelayanan (service) dan asosiasi 
(association) dengan sukarela untuk membantu pihak yang membutuhkan sebagai 
apresiasi cinta (Nasrullah, 2015: 4). Menurut Priyowidodo & Vidyarini (2008: 6) 
filantropi bisa dipahami sebagai kecintaan seorang manusia terhadap manusia 
lainnya.  
Sementara yang dimaksud dengan filantropi perusahaan, secara mudahnya 
dapat diartikan sebagai sebuah kedermawaan suatu perusahaan untuk hal 
kemanusiaan. Menurut Wibisono (2009) di dalam (Piliyanti, 2010), instrumen 
filantropi adalah mekanisme transfer dari kelompok kepada kelompok miskin yang 
tepat sasaran. 
Menurut Widyawati (2011: 19) salah satu penulis menyebutkan bahwa 
filantropi berarti tindakan sukarela secara personal yang dipengaruhi oleh 
kecenderungan untuk memberikan kesejahteraan umum atau perbuatan yang sukarela 
dilakukan untuk kesejahteraan umum. Definisi yang lain menyebutkan bahwa 
filantropi merupakan sumbagan yang dilakukan dalam bentuk uang, barang, jasa, 
waktu atau tenagauntuk mendukung tujuan yang memiliki manfaat secara sosial, 
mempunyai tujuan yang jelas dan tidak mengharapkan balasan baik secara material 
ataupun secara imaterial kepada penyumbang. Sementara tujuan utama yang menjadi 
dasar dari definisi filantropi adalah perwujudan dalam bentuk solidaritas terhadap 
sesama manusia, yaitu kondisi dimana orang yang lebih beruntung membantu mereka 
yang kurang beruntung. 
Konsep dari filantropi sendiri juga berhubungan erat dengan rasa kepedulian, 
solidaritas dan relasi sosial antara orang miskin dan orang kaya, antara yang kuat dan 
yang lemah, antara yang beruntung dan yang tidak beruntung serta antara yang 
berkuasa dan tuna-kuasa. Dalam perkembangannya, konsep filantropi diartikan secara 
lebih luas dengan tidak hanya berhubungan dengan kegiatan kedermawaan tetapi juga 
kepada bagaimana efektifnya sebuah kegiatan tersebut dalam memberikan sebuah 
material maupun non-material (Latief, 2013: 124). 
Jika dilihat menurut sifatnya, filantropi dibagi menjadi dua yaitu filantropi 
tradisional dan filantropi untuk keadilan sosial. Filantropi tradisional yang berbasis 
pada kegiatan amal. Praktek filantropi ini dalam bentuk pemberian untuk kepentingan 
pelayanan sosial. Filantropi untuk keadilan sosial diwujudkan dengan pemberdayaan 
sumber daya untuk mendukung insfrastruktur. Filantropi jenis ini dilakukan dengan 
mencari sumber permasalahan dari kemiskinan dengan adanya faktor yang tidak 
merata dalam memberikan alokasi sumber daya dan akses kekuasaan dalam 
masyarakat (Nasrullah, 2015: 5).  
Kegiatan filantropi perusahaan di Indonesia mengalami perkembangan pesat 
(Republika, 2014). Sebagai misal hasil penelitian Public and Advocacy Center (Pirac) 
dan dompet Dhuafa, sumbangan yang disalurkan perusahaan mencapai Rp 8,6 triliun. 
Direktur Eksekutif Pirac, Hamid Abidin mengatakan bahwa sumbangan yang 
diperoleh dari 455 perusahaan yang akan dialokasikan dalam 1.856 program sosial. 
Hamid juga menjelaskan bahwa pesatnya perkembangan kegiatan filantropi yang ada 
di Indonesia dipengaruhi oleh banyak nya perusahaan yang sadar terhadap tanggung 
jawab sosial dan kesadaran perusahaan tersebut diwujudkan dalam penyelenggarakan 
dan penyumbang untuk kegiatan sosial. 
Filantropi merupakan kategori inti dari kegiatan CSR (Carroll, 1991; Liu 
Zhou & 2009; & Rotchanakitumnuai, 2010; Peloza & Shang, 2011 di dalam Rashid 
et al, 2015). Filantropi dikatakan sebagai keinginan dari suatu organisasi untuk tujuan 
memberikan kesejahteraan orang lain, terutama dari sumbangan para dermawan 
dalam bentuk uang untuk tujuan yang baik. Dalam konteks filantropi lingkungan, 
filantropi bisa dilihat melalui adanya penyediaan sumber daya keuangan yang 
digunakan untuk melaksanakan kegiatan dengan tujuan meningkatkan kesadaran 
terhadap lingkungan dan tanggapan antara publik (Rashid et al, 2015: 708). 
Secara umum filantropi digunakan oleh suatu perusahaan untuk menunjukkan 
komitmen antara perusahaan dengan masyarakat, dan juga sebagai sarana memenuhi 
tanggung jawab ekonomi mereka dengan meningkatkan reputasi perusahaan. Sebuah 
contoh yang sangat umum dari kegiatan filantropi adalah dalam bentuk sumbangan 
dan amal. Menurut Tamin (2011) bentuk-bentuk dari filantropi meliputi zakat, infaq, 
sadaqah, waqaf, bantuan untuk keluarga miskin, pembangunan infrastruktur untuk 
kepentingan bersama, membantu memperbaiki perumahan keluarga miskin, 
membantu memberdayakan ekonomi keluarga miskin, pemberdayaan perempuan 
dengan keterampilan dan kerajinan. 
Di dalam  Abidin (2016), Machfudh (2010) menyebutkan bahwa kegiatan 
lembaga filantropi selama ini meliputi infrastruktur dan teknologi, lingkungan hidup, 
ekonomi, sosial, pemerintahan dan kebijakan, pendidikan, jender. Abidin (2016) juga 
menyebutkan bahwa lingkungan hidup juga meliputi tentang kegiatan penyadaran 
masyarakat untuk beralih kepada yang ramah lingkungan dan bank sampah. Subando 
(2016) juga menjelaskan bahwa filantropi juga tentang pengelolaan sekolah yang 
berbasis filantropi. Sementara Chrysantin (2013) menjelaskan tentang pelaksanaan 
bank sampah. 
 
2.1.3. Green Marketing (pemasaran ramah lingkungan) 
Menurut Calomarde (2000) dalam Suwarman et. al (2012: 215) isu 
lingkungan telah ikut berperan dalam bagaimana perusahaan untuk berkompetisi 
dalam marketplace. Dengan mempertimbangkan bahwa ekologi merupakan variabel 
yang relevan untuk mencapai tujuan yang ekonomis dari perusahan telah mengarah 
kepada suatu konsep pemasaran baru yaitu green marketing. Menurut Coddington 
1993, Fuller 1999, Peattie 1995, dan Polonsky 1995 dalam Suwarman et. al (2012) 
juga menjelaskan bahwa tujuan dari konsep pemasaran baru ini adalah untuk 
memuaskan kebutuhan perusahaan dan konsumen sehingga dampak eksternal yang 
diakibatkan dari kegiatan ekonomi dapat diminimalisir. Dengan kata lain bahwa 
tujuan akhir yang ingin dicapai adalah untuk mencapai kohorensi antara tujuan umum 
dari marketing sebagai disiplin dengan tujuan sebagai suatu elemen dari lingkungan 
perusahaan. 
Peningkatan kesadaran manusia terhadap pentingnya pelestarian sumber daya 
alam mengakibatkan produsen mulai menggunakan bahan-bahan yang tidak merusak 
lingkungan atau produsen sekarang lebih menggunakan bahan yang ramah 
lingkungan. Bahan-bahan yang dimaksud tidak hanya bahan bakudari produk, akan 
tetapi juga termasuk material yang digunakan untuk kemasan produk, pelabelan, 
karton pembungkus dan lain sebagainya. Konsep pemasaran produk dengan 
menggunakan bahan-bahan yang tidak merusak lingkungan lebih dikenal juga dengan 
pemasaran hijau (Silvia et al, 2014: 2). 
American Marketing Associate (AMA) pada tahun 1975 memberikan definisi 
bahwa “green marketing is the marketing of products that are presumed to be 
environmentally safe” (Andini, 2015: 14). Di dalam Marhadi et. al (2013), Pride dan 
Ferrel (1993) mengatakan bahwa green marketing dijabarkan sebagai suatu usaha 
dari sebuah organisasi atau perusahaan untuk mendisign, mempromosikan, 
memberikan harga dan mendistribusikan produk-produk yang tidak merugikan bagi 
lingkungan. The American Marketing Associate (AMA) mendefinisikan “green 
marketing is the marketing of products that are presumed to be environmentally 
safe”. 
Menurut (Atmoko & Setyawan, 2013: 161) Blackwel et .al (2010) 
memberikan definisi green marketing sebagai sebuah proses pemuasan kebutuhan 
dan keinginan konsumen dalam rangka untuk mendapatkan laba, memaksimalkan 
penggunaan sumber daya alam dan kelestarian lingkungan.  Di dalam pembahasan 
green marketing pada umumnya melibatkan tiga hal utama.Pertama, dalam 
mengembangkan produk yang diproduksi dan digunakan memiliki intensitas yang 
kecil untuk merusak lingkungan. Kedua, mengembangkan produk yang memiliki 
dampak positif pada lingkungan. Ketiga, bekerja sama dengan organisasi atau 
lembaga lingkungan dalam pembelian produk. 
Grewal and Levy (2010) di dalam Kusumawati(2014)mendefinisikan bahwa 
green marketing sebagai upaya strategik yang dilakukan oleh suatu perusahaan dalam 
penyediaan barang dan jasa yang ramah lingkungan kepada konsumen. Hawkins et. al 
(2007) di dalam Kusumawati et. al (2014) green marketing didefinisikan melalui 
beberapa indikator. Pertama, dalam mengembangkan green marketing melibatkan 
proses produksi, penggunaan, dan pembuangan sampah tidak boleh berbahaya bagi 
lingkungan jika dibandingkan dengan produk tradisional. Kedua, Green marketing 
mengembangkan produk yang memiliki dampak positif terhadap lingkungan. Ketiga, 
Green marketing harus terlibat dalam penjualan produk dengan organisasi maupun 
kegiatan-kegiatan peduli lingkungan (Kusumawati et. al, 2014: 1). 
Menurut Silvia et. al (2014) Byrne menyatakan bahwa pemasaran hijau 
tidakhanya memberikan penawaran terhadap produk yang ramah lingkungan saja 
kepada konsumen, tetapi pemasaran hijau juga memberikan penawaran untuk proses 
produksi dan distribusinya. Pemasaran hijau merujuk kepada kepuasan kebutuhan, 
keinginan, dan keinginan pelanggan dalam memelihara dan melestarikan lingkungan 
hidup. Dalam pemasaran hijau mengkombinasikan empat komponen dari bauran 
pemasaran (produk, harga, promosi, dan distribusi) untuk menjual produk dan 
pelayanan yang ditawarkan dari keuntungan-keuntungan keunggulan pemeliharaan 
lingkungan hidup. 
Menurut Chen (2008) yang dikutip dari jurnal Customer's Loyalty effects of 
CSRInitiatives (2015), perusahaan yang menjalankan program lingkungan dapat 
digunakanuntuk meningkatkan citra perusahaan dan untuk mengembangkan pasar 
baru serta untuk meningkatkan keuntungan perusahaan. Selain itu, perusahaan yang 
mengembangkan konsep lingkungan hijau dan kemasan yang ramah lingkungan 
dapat mengakibatkan harga yang lebih tinggi untuk produk mereka karenanya (Porter 
& van Der Linde, 1995 di dalam Yusof(2015)). 
Konsep lingkungan hijau telah dipelajari dalam perilaku konsumen, 
khususnya didalam konteks pemasaran. Misalnya, ingin mengindentifikasi masalah 
lingkungan didalam perilaku pembelian yang dilakukan oleh konsumen, Wahid 
(2011) dikutip dari jurnal Customer’s Loyalty effects of CSR Initiatives (2015) 
menemukan bahwa konsumen mempercayai eco-label dan eco-merek dan juga 
persepsi konsumen mengenai eco-merek memiliki hubungan yang positif dan 
signifikan dengan perilaku pembelian yang dilakukan oleh konsumen. Dalam studi 
yang baru, citra hijau ditemukan untuk mempengaruhi loyalitas toko (Yusofet. al, 
2015). 
Menurut Setyadewi dan Widowati (2015) instrumen manajemen dalam rangka 
memperbaiki kualitas lingkungan dilihat dari produk, komponen dan atau dari 
kemasannya bisa dilihat dari penggunaan ekolabelnya. Ekolabel merupakan upaya 
untuk menjaga lingkungan sebagai bentuk jaminan atas keamanan lingkungan dan 
menbantu menjaga lingkungan dari kerusakan serta menerapkan prinsip 
pembangunan yang berkelanjutan. Penggunaan tanda ekolabel produk produk 
dilaksanakan oleh lembaga sertifikasi (LSE) yang telah terakreditasi oleh Komiten 
Akreditasi Nasional. Ruang lingkup dari ekolabel salah satunya adalah penggunaan 
kantong belanja plastik.  
Indonesia sudah menerapkan ekolabel sejak tahun 2004 dan mulai 
menerapkan ekolabel secara penuh pada tahun 2006, dengan alasan untuk memenuhi 
tuntutan perdagangan Internasional atas hambatan perdagangan yang mengharuskan 
sebuah Negara memproduksi produk yang ramah lingkungan dan memiliki dampak 
negatif  yang relatif kecil terhadap lingkungan. Program ekolabel yang dilaksanakan 
di Indonesia merupakan jenis program ekolabel swadeklarasi, yaitu ekolabel yang 
dikembangkan oleh Kementrian Lingkungan Hidup (KLH) untuk memberikan 
apresiasi terhadap produsen yang telah mampu mempertimbangkan aspek 
lingkungan. Klaim lingkungan swadeklarasi merupakan klaim lingkungan yang 
dibuat oleh produsen, importer, distributor, pengecer (ritel) atau pihak lain yang 
mungkin saja memperoleh manfaat dari klaim tersebut, tanpa sertifikasi pihak ketiga 
(SNI ISO 14021: 2009). Sedangkan persetujuan untuk penggunaan logo swadeklarasi 
Indonesia diberikan oleh KLH setelah suatu produk diverifikasikan terhadap 
kesesuaian klaimnya (Setyadewi dan Widowati, 2015: 236). 
Menurut Maharani (2012) aktivitas green marketing yang dapat dilakukan 
oleh produsen dan toko diantaranya adalah dengan membuat produk yang dapat di 
daur ulang, dengan menggunakan komponen yang tidak membahayakan, 
menggunakan energi yang lebih sedikit, serta memberi pembelajaran kepada 
konsumen untuk perduli terhadap lingkungan hidup, dan hasil dari aktivitas atau 
kegiatan green marketing adalah dengan adanya green product atau green 
commodity. 
 Nurhablisyah & Hadiprawiro (2013: 161) menyebutkan bahwa kantung 
belanja ramah lingkungan yang digunakan dipasaran saat ini masih memiliki 
kekurangan baik dalam segi desain, kegunaan, dan bahan yang digunakan. 
Nurhablisyah & Hadiprawiro (2013) juga menyebutkan bahwa kebijakan untuk 
menggunakan kantong belanja plastik menjadi salah satu bagian yang searah dengan 
konsep pemasaran hijau. 
Menurut Adiwijaya (2009) dalam Nurhablisyah dan Hadiprawiro (2013) 
membatasi kantong plastik sebagai berikut: 
1. Kantong plastik merupakan salah satu bagian terbesar dari sampah yang 
memenuhi daratan, hampir dalam semua kegiatan ritel kantong plastik 
digunakan. 
2. Kantong plastik terbuat dari bahan yang tidak dapat terurai secara alami 
dengan cepat. 
3. Plastik sangat membahayakan bagi lingkungan, plastik yang terbakar 
menciptakan polusi udara sedangkan plastik membutuhkan waktu sekitar 
1000 tahun untuk dapat terurai secara alamiah di tanah, 450 tahun  untuk 
teruraikan di dalam air. 
4. Sampah plastik yang dapat diurai, tetap akan meninggalkan partikel yang akan 
mencemari air dan tanah. 
5. Kantong plastik yang terdalam di air dapat membunuh kehidupan mamalia air 
dan juga burung yang mencari makan di permukaan air. 
6. Kantong plastik juga dapat secara tidak sengaja termakan oleh hewan di darat 
dan meninggal karena tidak dapat mencerna plastik tersebut. 
7. Meskipun banyak usaha ritel seperti supermarket yang menerima kembali dan 
memberikan kompensasi atas pengembalian kantong plasik atau botol plastik 
tetapi hanya sedikit yang melakukan daur ulang atas produk plastik tersebut. 
 
2.1.4. Customer Relationship Marketing 
Relationship marketing pada saat ini menjadi topik yang sangat diperhatikan 
oleh semua perusahaan, baik yang menjual produk maupun yang menjual jasa. 
Perusahaan yang hanya memikirkan untuk mendapatkan profit yang maksimal tanpa 
adanya suatu hubungan yang baik dengan konsumennya, maka  perusahaan tersebut 
secara jangka panjang tidakakan bertahan lama. Strategi relationship marketing 
membuat sebuah perusahaan dapat bertahan dalam jangka panjang dari persaingan 
yang ketat. 
Di dalam Handriana (2015: 167) Dwyer et. al (1987) berpendapat bahwa ide 
awal dalam mengembangkan pemikiran tentang relationship marketing merupakan 
satu rangkaian realisasi kepada pelanggan, yakni dari yang beorientasi terhadap 
transaksinya saja menjadi pendekatan dengan menggunakan pendekatan yang 
dibangun antara perusahaan dengan pelanggan. Di dalam relationship marketing, 
terdapat hubungan yang dekat dan saling membutuhkan yang terjadi antara pihak 
yang terlibat dalam hal kerjasama, keakraban, pertumbuhan individu, tanggungjawab 
bersama serta keinginan untuk saling merawat dan memperhatikan. 
Berbagai definisi dari relationship marketing dari berbagai pihak yang dikutip 
dari Chandra et. al(2013) menurut Evans dan Laskin (WibowoS, 2006 di dalam 
Chandra et. al, 2013) Relationship marketing didefinisikan sebagai proses dimana 
suatu perusahaan membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan dan calon 
pelanggan, bekerjasama untuk mencapai satu tujuan yang ditentukan. Tujuan tersebut 
direalisasikan dengan cara memahami kebutuhan konsumen, memperlakukan 
konsumen sebagai mitra, menjamin karyawan memberikan kepuasan terhadap 
konsumen dan memberikan kualitas yang baik kepada konsumen. Menurut 
O’Donnuldan Moore (2001) di dalam Chandra et. al (2013) Relationship marketing 
sebagai suatu proses berkelanjutan yang didukung dengan infrastruktur tambahan dan 
pengetahuan mengenai pelanggan untuk memberikan pelayanan yang secara personal 
dan lebih professional atau dengan memperlakukan pelanggan sebagai aset strategik 
untuk menciptakan keunggulan kompetitif suatu perusahaan. 
Handriana (2015: 168) juga memaparkan bahwa yang bisa dikatakan sebagai 
definisi paling awal dari customer relationship marketing (CRM) seperti pendapat 
yang dikemukakan oleh Berry (1983) dalam Morgan dan Hunt (1994) yang dikutip 
dari Handriana (2015) yang menyebutkan bahwa relationship marketing merupakan 
strategi yang digunakan untuk menarik, memelihara, dan mempererat hubungan 
dengan pelanggan. Hal tersebut juga dijelaskan oleh Gronross (1994) dalam 
Handriana (2015) yang menyatakan bahwa relationship marketing bertujuan untuk 
membentuk, memelihara, dan mempererat hubungan dengan pelanggan dan mitra 
lainnyayang berdampak pada tercapainya tujuan antara masing-masing pihak terkait. 
Sementara McCort (1994) dalam Handriana (2015) mengatakan bahwa relationship 
marketing yang terdapat di dalam organisasi non laba dimanfaatkan untuk 
memperoleh hubungan jangka panjang dengan pelanggan, sehingga dapat 
meningkatkan loyalitas dari para penyumbang. 
Dengan adanya customer relationship management (CRM) bisa digunakan 
untuk mengetahui dan mengatasi kebutuhan yang diperlukan oleh pelanggan karena 
tujuan dari CRM adalah untuk mendapatkan apa yang diinginkan oleh pelanggan dan 
menaruhnya dalam kerangka aplikasi. CRM merupakan sebuah strategi bisnis yang 
menyeluruh dalam suatu perusahaan sehingga memungkinkan perusahaan tersebut 
secara efektif akan bisa menjaga hubungan yang baik dengan para pelanggan. 
Terciptanya loyalitas pelanggan disebabkan karena pelanggan tersebut merasa puas 
atas pelayanan yang diberikan dengan baik dan citra perusahaan akan menjadi baik 
pula (Sudarma & Ariffatah, 2015: 263). 
Menjaga hubungan baik dengan pelanggan merupakan salah satu strategi yang 
dibangun oleh perusahaan dalam hal untuk meningkatkan loyalitas dari konsumen 
terhadap penggunaan barang atau jasa yang ditawarkan. Selain untuk meningkatkan 
pendapatan jangka panjang pelanggan yang loyal dapat juga membentuk citra yang 
baik bagi perusahaan. Semakin pesatnya perkembangan teknologi informasi juga ikut 
berperan dalam persaingan bisnis. 
Menurut Yunitarini et. al (2012) CRM adalah suatu strategi bisnis yang 
menggunakan teknologi informasi untuk menghasilkan perusahaan yang 
berkompeten, terpercaya dan terintegrasi dengan pelanggan berdasarkan dengan sisi 
pelanggan sehingga semua proses dan interaksi dengan pelanggan membantu 
terpeliharanya dan meningkatkan hubungan relasi yang menguntungkan. Dalam 
penelitiannya obyek yang diambil sebagai implementasi dari kegiatan CRM adalah 
sales, marketing, customer service. 
Menurut Storbacka dan Letitnen dalam Sari (2009: 182) Customer 
Relationship Management (CRM) itu berfokus pada perbaikan tingkat kepuasan oleh 
pelanggan, meningkatkan loyalitas pelanggan serta meningkatkan pendapatan dari 
pelanggan yang ada, dalam menghadapi tingginya globalisasi. 
Kegiatan CRM bisa dilaksanakan menggunakan implementasi teknologi yang 
berkembang saat ini untuk meningkatkan persaingan bisnis dan meningkatkan daya 
saing perusahaan. Untuk mendukung strategi keunggulan bersaing dibutuhkan 
aplikasi inovasi dari teknologi informasi, untuk contoh dalam penelitiannya 
digunakan saluran website e-commerce untuk menyediakan pelayanan dan informasi 
yang lebih baik kepada pelanggan yang ada (Triani, 2012). 
 Wijaya & Laksito (2015: 57) menjelaskan bahwa CRM  merupakan salah satu 
bentuk dari aplikasi Teknologi Informasi (TI) di bagian penjualan dari perusahaan. 
Tetapi inti dari kegiatan CRM sendiri adalah pelayanan. CRM adalah usaha dari 
sebuah perusahaan untuk fokus terhadap mejaga hubungan dengan pelanggan supaya 
pelanggan tersebut tidak berpindah ke pesaing melalui segala bentuk interaksi dengan 
pelanggan baik itu dengan menggunakan telepon, email, masukan di situs atau 
dengan pembicaraan melalui staf sales dan marketing. 
Sistem aplikasi yang dapat menangani hal yang berkaitan mengenai masalah 
hubungan dengan pelanggan (CRM) salah satunya adalah dengan penerapan aplikasi 
desktop dan website. Aplikasi desktop merupakan aplikasi dalam mengelola data-data 
yang penting. Sedangkan aplikasi website sebagai media informasi dan aplikasi yang 
memberikan kemudahan dalam melakukan pelayanan (Adelia dan Setiawan, 2011: 
113). Website juga dapat berguna untuk membantu memasarkan produk-produk yang 
akan dijual serta biaya yang dikeluarkan tidak terlalu besar. 
Menurut Buttle (2009) dalam Adelia dan Setiawan (2011) salah satu strategi 
bisnis untuk meningkatkan keuntungan, penghasilan, dan kepuasan konsumen dengan 
langkah mengatur segmentasi konsumen, dan cara memberikan perlakuan terhadap 
konsumen serta mengimplementasikan proses customer-centric. CRM juga meliputi 
semua aspek yang berhubungan dengan calon pelanggan dan yang sudah menjadi 
pelanggan pada saat ini, termasuk didalamnya adalah pusat panggilan (call center), 
tenaga penjualan (sales force), pemasaran, dukungan teknis (technical support) dan 
layanan lapangan (field service). 
Menurut Santiko (2013) CRM menjadi salah satu faktor utama dalam meraih 
keunggulan kompetitif. Berbagai jenis model CRM dibuat perusahaan agar 
mempermudah dalam pelayanan serta mejaga stabilitas profesionalisme perusahaan 
terhadap pelanggan. Santiko (2013) juga berpendapat dalam penelitiannya bahwa 
pelanggan didapat dari penggunaan media promosi baik menggunakan promosi 
secara offline maupun online. Promosi secara offline bisa dilakukan dengan promosi, 
seminar, maupun media cetak. Dan penggunaan media promosi dengan cara online 
dilakukan dengan melalui sosial media, sms gateway, dan chatting. Dan pelanggan 
juga dapat melakukan transaksi bisnis dengan perusahaan secara lisan atau secara 
tulisan, permintaan secara tulisan bisa melalui dokumen, fax, maupun e-mail. 
Sedangkan permintaan secara lisan bisa dengan bantuan telepon atau dengan datang 
langsung ke kantor. Dan dalam hal untuk mempertahankan pelanggan diantaranya 
bisa dilakukan dengan pembuatan website domain dan webhosting, program waralaba 
dan reseller, jasa iklan web dan SEO, kemudian layanan daily deal (diskon). 
 
2.1.5. Persepsi Pelanggan 
Menurut Stanton (2001) dalam Sangadji & Sopiah (2013: 64) menjelaskan 
bahwa persepsi merupakan makna yang dapat dikaitkan dengan pengalaman masa 
lalu, stimuli atau rangsagan-rangsangan yang diterima memalui panca indra manusia. 
Sedangkan menurut Hawkins dan Coney (2005) dalam Sangadji & Sopiah (2013: 64) 
mendefinisikan persepsi sebagai proses dimana stimuli tersebut diseleksi, 
diorganisasi, dan diinterpretasikan. Dari definisi yang dijelaskan oleh Stanton (2001) 
dan Hawkins dan Coney (2005) dalam Sangadji & Sopiah, 2013: 64) memberikan 
penjelasan bahwa persepsi merupakan proses yang ada akibat dari sensasi. Sensasi 
adalah aktivitas mengelola perasaan atau penyebab keadaan emosi yang dirasa 
memberikan kegembiraan. 
Menurut Simamora (2004: 102) menjelaskan secara singkat bahwa pesepsi 
adalah bagaimana cara kita melihat dunia yang ada disekitar kita. Dan secara formal 
Simamora (2004: 102) menjelaskan bahwa persepsi didefinisikan sebagai suatu 
proses dengan cara seseorang melakukan seleksi, mengorganisasikan, dan 
menginterpretasikan stimuli ke dalam suatu gambaran yang berarti dan menyeluruh. 
Simamora (2004) sendiri juga menjelaskan bahwa yang dimaksud dengan stimuli 
adalah suatu masukan yang dapat ditangkap oleh panca indera, misalnya seperti 
produk, kemasan, merek, iklan, harga, dan lain-lain. Sedangkan respon yang secara 
tiba-tiba dan langsung dari adanya stimuli yang sederhana seperti merek, kemasan, 
dan iklan disebut dengan sensasi. 
Menurut Sangadji & Sopiah (2013: 65) menjelaskan bahwa stimuli dari 
pemasaran terdiri dari dua bentuk. Pertama, stimuli pemasaran yaitu stimuli yang 
berapa komunikasi atau stimuli fisik mengenai yang didesain yang tujuannya adalah 
untuk mempengaruhi konsumen. Kedua, stimuli lingkungan (sosial dan budaya) yaitu 
stimuli fisik yang digunakan oleh pemasar untuk mempengaruhi keadaan lingkungan 
yang ada. Ada dua faktor penentu yang akan mempengaruhi bagaimana stimuli 
tersebut akan di persepsikan yang pertama adalah karakteristik dari stimulus dibagi 
menjadi dua kelompok (elemen indrawi dan elemen struktural) dan yang kedua 
adalah kemampuan yang dimiliki konsumen untuk mendeteksi adanya perbedaan 
dalam suara, cahaya, bau, dan stimulus yang lainnya.  
Karakteristik konsumen yang dapat mempengaruhi sebuah persepsi 
diantaranya adalah: 
1. Pembedaan stimulus. Bagi pemasar untuk mengetahui bagimana konsumen 
tersebut bisa membedakan dua stimulus atau lebih merupakan hal yang sangat 
penting. Dalam hal ini iklan sangat membantu dalam pembedaan. 
2. Tingkat ambang batas (threshold level). Yaitu diman kemampuan seseorang 
untuk membedakan perbedaan yang ada didalam suara, cahaya, bau, atau 
stimuli lain yang ditentukan oleh ambang batas. Tingkat ambang batas data 
dibedakan menjadi dua. Pertama, tingkat ambang batas absolut . tingkat 
ambang batas absolut menurut Simonson dan Drolet (2004) dalam Sangadji & 
Sopiah (2013: 68) adalah jumlah minimumnya rangsangan yang dapat 
dideteksi oleh panca indra. Kedua, tingkat ambang batas diferensial. Tingkat 
ambang batas diferensial merupakan kemampuan dari panca indra yang hanya 
mampu untuk mendeteksi dua stimulus saja. 
3. Persepsi bawah sadar. Menurut Simamora (2004: 105) persepsi bawah sadar 
merupakan stimulus yang dalam penyampaiannya tidak langsung berbicara 
mengenai produk yang ditawarkan dan kesadaran yang dirasakan muncul 
karena adanya perhatian yang lebih intens. 
4. Tingkat adaptasi. Tingkat ambang batas berkaitan dengan dengan tingkat 
ambang batas absolut yang terjadidisaat konsumen sudah mulai terbiasa dan 
tidak lagi memperhatikan stimulus. 
5. Generalisasi Stimulus. Yaitu dimana konsumen tidak hanya membedakan 
antar stimulus akan tetapi konsumen juga berusaha untuk menggeneralisasi 
stimulus (Sangadji & Sopiah, 2013: 68). 
Persepsi manusia terbentuk karena adanya karakteristik dari dalam stimuli itu 
sendiri, hubungan yang terjadi antara stimuli tersebut dengan apa yang ada di 
sekelilingnya, dan kondisi-kondisi yang ada dalam diri kita sendiri. Persepsi yang 
terbentuk oleh seseorang dipengaruhi oleh pikiran dan kondisi lingkungan sekitarnya. 
Persepsi memiliki sifat yang subyektif, oleh karena itu persepsi dari setiap orang 
terhadap suatu objek akan berbeda-beda. Selain itu, ada hal yang juga harus 
diperhatikan dalam persepsi, yaitu persepsi secara substansial bisa sangat berbeda 
dengan realitas (Sangadji & Sopiah, 2013: 65). Menurut Simamora(2004: 105) 
persepsi dari masing-masing orang tersebut berbeda karena adanya perbedaan dalam 
perceptual selection, perceptual organization, dan perceptual interpretation. 
 Simamora (2004: 105) menjelaskan bahwa perceptual selection adalah 
keterbatasan otak kita dalam menampung stimuli yang diterima serta menyeleksi 
stimuli mana yang akan diperhatikan oleh panca indera kita. Dalam perceptual 
selection stimuli yang akan dipilih tergantung pada dua faktor yaitu faktor personal 
yang meliputi pengalaman, kebutuhan, pertahanan diri, serta adaptasi dan faktor 
stimuli itu sendiri yang dapat diciptakan melalui ukuran, warna, posisi, dan keunikan. 
Perceptual organization adalah membuat sebuah aturan atau mengorganisasikan 
sesuatu yang akan terjadi pada masa yang akan datang. Pengorganisasian terhadap 
stimuli ini dilakukan dalam tiga bentuk. Pertama, hubungan figure dan latar belakang 
(figure and background relationship) yaitu setiap figur  akan memperoleh perhatian 
yang lebih daripada latarbelakangnya karena setiap orang akan berusaha untuk 
melakukan seleksi terhadap stimuli yang diterima. Oleh karena itu, setiap stimuli 
memperoleh perhatian yang berbeda-beda dari manusia. Kedua, pengelompokan yaitu 
dimana stimuli yang diterima akan dikelompokkan sehingga dapat terbentuk keadaan 
atau atau gambaran yang seragam sehingga dapat mempermudah interpretasi 
masyarakat. Ketiga, penyelesaian yang cenderung diakukan oleh setiap orang 
tercermin dari usaha yang dilakukan untuk melakukan organisasi terhadap persepsi 
sehingga dapat terbentuk sebuah gambaran yang lengkap. Dan apabila stimuli yang 
terbangun tidak lengkap maka setiap orang cenderung akan menganggapnya sebagai 
sebuah stimuli yang lengkap. 
Didalam dinamika persepsi, disebutkan bahwa sebenarnya stimuli tersebut 
dapat dibedakan menjadi dua.Pertama, stimuli fisik (physical stimuli)yang berasal 
dari lingkungan sekitarnya. Kedua, stimuli yang berasal dari dalam individu itu 
sendiri dalam bentuk predisposisi, seperti harapan, motivasi, dan pembelaaran yang 
diambil berdasarkan pengalaman masalalu (Simamora, 2004: 105). Riset yang 
dilakukan dalam bidang persepsi pada umunya menyangkut dengan citra merek dan 
posisi produk (Simamora, 2004: 113). 
Proses terjadinya persepsi menurut Sangadji & Sopiah (2013: 69) antara lain 
mencakup: 
1. Seleksi perseptual. Seleksi perseptual terjadi ketika konsumen menangkap dan 
memilih suatu stimulus dengan dasar set psikologis. Yang dimaksud dengan 
set psikologis adalah macam-macam informasi yang dimiliki konsumen 
didalam memori mereka. Stimulus haruslah memiliki perhatian dari 
konsumen terlebih dahulu sebelum terjadi seleksi persepsi bagi konsumen. 
Yang termasuk kedalam definisi seleksi adalah perhatian dan persepsi selektif. 
2. Organisasi perseptual. Dalam organisasi perseptual ini berarti bahwa 
konsumen harus mengelompokkan informasi yang telah didapat dari sumber 
ke dalam pengertian yang menyeluruh untuk lebih baik dalam memahami dan 
melakukan sebuah tindakan atas pemahaman yang telah didapat. Berbagi 
stimulus akan dirasakan sebagai suatu yang dikelompokkan secara 
menyeluruh merupakan prinsip dasar dari organisasi perseptual. Sedangkan 
prinsip-prinsip penting dalam integrasi persepsi yang pertama adalah 
penutupan. Prinsip penutupan ini cocok digunakan untuk produk yang telah 
dikenal oleh para konsumen dan tujuannya adalah untuk memancing 
konsumen untuk mengisi huruf yang kosong sehingga menjadi suatu nama 
merek yang utuh. Kedua, pengelompokkan. Sesuatu dikelompokkan atau 
dipisah-pisahakan lebih mudah diingat. Prinsip pengelompokkan sendiri 
terbagi menjadi tiga yaitu kedekatan, kesamaan, dan kesinambungan. Ketiga, 
konteks. Stimuli yang akan diterima oleh konsumen cenderung akan 
dihbungkan dengan situasi yang ada disekitar konsumen. Hal ini membuat 
latar belakang dari suatu iklan akan mempengaruhi persepsi terhadap sebuah 
produk. 
3. Interpretasi perseptual. Interpretasi perseptual merupakan proses terakhir 
dalam persepsi konsumen atas stimuli-stimuli yang telah diterima oleh 
konsumen. Interpretasi perseptual ini didasarkan kepada pengalaman masalalu 
konsumen yang tersimpan dalam memori konsumen dalam jangkan panjang. 
Menurut Simamora (2004: 108) menjelaskan bahwa ada beberapa gangguan 
dari interpretasi. Gangguan dari interpretasi menurut Simamora (2004) adalah 
faktor-faktor yang menyebabkan interpretasi jauh dari realitas. Menjauhi 
realitas maksudnya adalah persepsinya diatas atau dibawah reailitas. Faktor-
faktor yang dianggap mengganggu antara lain adalah penampilan fisik, 
stereotype, sumber yang dihormati, isyarat tidak relevan, kesan pertama, 
loncat ke kesimpulan,dan efek halo. 
 
2.2  Hasil Penelitian yang Relevan 
Menurut penelitian Gunawan (2015) dengan menggunakan variabel CSR 
sebagai variabel independen dan loyalitas pelanggan sebagai variabel dependen, hasil 
penelitiannya menyatakan bahwa CSR dapat memberikan pengaruh terhadap loyalitas 
konsumen kepada perusahaan yang menerapkan program-program sosial. Estiningsih 
& Hariyanti (2013) juga menyatakan bahwa CRM mempunyai pengaruh terhadap 
loyalitas pada pelayanan persalinan. Dengan menggunakan variabel independen CRM 
yang meliputi petugas, proses, teknologi dan loyalitas sebagai variabel 
dependen.Yusdantara & Rahanatha (2015) mengungkapkan hasil penelitiannya yang 
menyatakan juga bahwa CSR berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan. CSR berpengaruh positif dan signifikan terhadap reputasi perusahaan. 
Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap reputasi perusahaan. 
Terakhir, kepuasan pelanggan sebagai variabel mediasi dalam pengaruh CSR 
terhadap reputasi perusahaan. 
Menurut Rejeki & Yulianto (2015) green marketing berpengaruh secara 
langsung dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian, variabel keputusan 
pembelian berpengaruh langsung dan signifikan terhadap variabel loyalitas 
pelanggan, variabel green marketing berpengaruh langsung dan signifikan terhadap 
variabel loyalitas dari pelanggan. 
Dalam penelitiannya, Utami et. al(2014) menyatakan bahwa hasil 
penelitiannya menjukan bahwa variabel green marketing memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Dan hubungan yang terjadi antara variabel 
green marketing secara tidak langsung yaitu melalui keputusan pembelian memiliki 
hubungan yang signifikan terhadap variabel community development. 
Menurut Hindarto (2013) relationship marketing yang dilakukan oleh ritel 
dapat menciptakan loyalitas pada pelanggan melalui program loyalitas membership 
dalam wujud penggunaan member card. 
 Asniwaty (2010) dalam penelitiannya yang berjudul evaluasi pelaksanaan 
corporate social responsibility CSR PT. Pupuk Kaltim menyatakan bahwa sebagai 
wujud tanggung jawab kepada masyarakat dapat dilakukan dengan penyaluran dana 
kemitraan, penyaluran dana hibah, serta penyaluran dan bina lingkungan. Sedangkan 
Andini (2015) mengungkapkan bahwa green marketing memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap niat beli pelanggan. 
Menurut Chandra et. al (2013) dalam penelitiannya mengungkapkan bahwa 
aktivitas dari CRM tidaklah memiliki pengaruh secara langsung terhadap kepuasan 
pelanggan namun melalui manfaat. Artinya bahwa seberapa tinggi manfaat yang bisa 
didapatkan oleh konsumen dari aktivitas penerapan CRM akan mempengaruhi tinggi 
rendahnya kepuasan konsumen. 
Menurut Hindarto (2013) menjelaskan bahwa terdapat hubungan yang 
signifikan dan penting antara strategi marketing suatu ritel dengan menciptakan 
loyalitas konsumen. Dalam CRM suatu ritel, konsumen akan merasa lebih nyaman 
dan merasa mendapat nilai lebih ketika ada hubungan antar elanggan dengan 
ritel.Suatu hubungan yang dibangun leh ritel dengan pelangganya yang diciptakan 
melalui strategi keunggulan bersaing yang terdiri dari loyalitas konsumen, program 
loyalitas, dan lokasi. Dalam program loyalitas ritel cara yang digunakan untuk 
mengikat konsumen secara tidak langsung melalui membership dalam bentuk kartu 
loyalitas. Dengan merasakan manfaat yang diperoleh melalui membership tersebut 
pelanggan akan menjadi loyal. Loyalitas pelanggan dapat dilihat dari pembelian yang 
dilakukannya secara teratur, merekomendasikannya kepada orang lain, dan tidak 
terpengaruh terhadap pesaing. 
 
2.3. Kerangka Berfikir 
Dalam penelitian ini menggunakan Analytic Hierarchy Process (AHP). Untuk 
itu proses pemilihan ritel terbaik dilakukan menurut hirarki. Hirarkinya ditunjukkan 
dalam Gambar 1.1. 
Gambar 1.1. 
Hirarki pemilihan ritel terbaik. 
 
Dalam penelitian ini, kriteria pemilihan ritel terbaik yaitu dengan melalui tiga 
kriteria yaitu CSR, CRM, dan green marketing atau pemasaran ramah 
lingkungan.Serta kriteria – kriteria tersebut terdiri dari subkriteria. Adapun subkriteria 
dari masing – masing kriteria adalah CSR meliputi infrastruktur, ekonomi, dan social, 
sementara untuk kriteria CRM meliputi customer service, diskon, social media, dan 
website.Sementara untuk kriteria green marketing atau pemasaran yang ramah 
lingkungan digunakan subkriteria ekolabel dan penggunaan kantong plastik 
belanja.Sedangkan ritel yang ingin diteliti dalam penelitian ini adalah Alfamart, 
Indomart, dan Hypermart. 
  
BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian 
Seperti yang telah ditulis dalam jadwal penelitian di Tabel 1.1, waktu 
pelaksanaan dari penelitian ini dimulai sejak bulan November 2016 dimulai dengan 
penyusunan proposal. Pada bulan Februari 2017, Kegiatan yang dilakukan  adalah 
permintaan data tentang ritel yang di Surakarta melalui Dinas Perdagangan kota 
Surakarta dan Dinas Penanaman modal dan Perizinan Terpadu kota Surakarta. 
Sementara penyebaran kuisioner kepada konsumen yang ada di Surakarta dilakukan 
sejak awal Mei 2017 sampai akhir Mei 2017. 
Dalam penelitian ini lokasi ditentukan dengan metode purposivedan 
ditentukan Kota Surakarta sebagai wilayah penelitian. Pertimbangan dari pemilihan 
lokasi ini adalah karena banyak ritel yang terdapat di Kota Surakarta yang 
memungkinkan masyarakat menggunakannya. Dari berbagai jenis ritel terpilih 
Alfamart, Indomaret dan Hypermart. Kuesioner diberikan kepada konsumen dari 
ketiga ritel tersebut yang pernah melakukan pembelanjaan di ritel Alfamart, 
Indomaret, dan Hypermart. 
3.2. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 
kuantitatif. Pendekatan kuantitatif melihat realitas ganda (majemuk), hasil konkrit 
dalam pengertian holistic(Musianto, 2002: 125). Itulah sebabnya peneliti kuantitatif 
lebih spesifik, percaya langsung pada sang obyek realituitas. Dasar pandangan dari  
Pendekatan kuantitatif adalah interaksi antara peneliti dengan obyek realistis. 
 
3.3  Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek yang 
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2010). Dalam penelitian 
ini populasinya adalah masyarakat Surakarta yang pernah menggunakan jasa ritel 
Alfamart, Indomaret, dan Hypermart. 
Menggunakan ritel Alfamart karena berdasarkan data periode 1 Januari 2012 
sampai 31 Desember 2016, yang diperoleh dari Dinas Penanaman Modal dan 
Perizinan Alfamart merupakan ritel pertama yang mendaftarkan izin untuk membuka 
ritel waralaba pada tanggal 3 Juli 1014 dengan nomor 510.4/3/B-05/VII/2014. Selain 
itu, karena Alfamart memiliki jumlah ritel terbanyak nomor dua setelah Indomaret. 
Pemilihan Ritel Indomaret selain ritel yang memiliki gerai atau toko paling 
banyak sesuai dengan data dari Dinas Penanaman Modal dan Perizinan Terpadu kota 
Surakarta, Indomaret juga berkembang dengan pesat. Perkembangan Indomaret yang 
begitu cepat ini dibuktikan dengan banyak nya izin yang terdaftar di Dinas 
Penanaman Modal dan Perizinan Terpadu kota Surakarta pada bulan Agustus 2014. 
Penggunaan Alfamart dan Indomaret juga dikarenakan oleh jumlah ritel nya yang 
berada dekat disekitar masyarakat dan ini membuat pelanggan akan sering untuk 
melakukan pembelajaan kebutuhan sehari-hari yang dibutuhkan secara mendadak di 
ritel Alfamart atau Indomaret.  
Pemilihan ritel Hypermart dikarenakan  Hypermart termasuk kedalam jenis 
big-box riteler seperti yang dijelaskan Utami (2010: 16) dalam bukunya yang 
berjudul “Manajemen Ritel: Strategi dan Implementasi Operasional Bisnis Ritel 
Modern di Indonesia”. Dalam buku tersebut, Utami(2010) menjelaskan bahwa 
Hypermart merupakan toko ritel yang mengkombinasikan pasar swalayan yang 
memeberikan diskon terhadap semua produk yang dijualnya di dalam ruangannya 
yang memiliki ukuran 100.00-300.000 m
2
. Utami(2010) juga berpendapat bahwa 
pada saat ini hypermart merupakan konsep pertokoan yang sangat besar dan 
merupakan wujud yang baru dari supermarket yang didalamnya tersedia berbagai 
kebutuhan yang lengkap mulai dari kebutuhan makanan, pakaian, alat-alat 
kecantikan, alat-alat rumah tangga dan lain sebagainya. 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut (Sugiyono, 2010). Sampel merupakan sebagian dari elemen-elemen 
populasi yang dipilih untuk mewakili seluruh populasi dalam penelitian (Indriantoro 
dan Supomo, 2011). Menurut Ferdinand(2014: 171) menjelaskan bahwa sampel 
terdiri dari beberapa anggota populasi dan dengan sampel yang diteliti tersebut 
peneliti dapat menarik kesimpulan yang dapat digeneralisasi untuk seluruh 
populasinya.  
Dalam penelitian teknik sampel yang digunakan adalah purposive sampling 
Purposive sampling dimana peneliti memilih sampel purposive atau sampel yang 
bertujuan secara subyektif. Dalam pemilihan sampel ini dilakukan karena mungkin 
peneliti telah memahami bahwa informasi yan dibutuhkan dapat diperoleh dari satu 
kelompok sasaran tertentu yang mampu memberika informasi yang dikehendaki oleh 
peneliti dan responden memenuhi kriteria yang ditentukan oleh peneliti (Ferdinand, 
2014: 179). Jenis purposive yang dipakai dalam penelitian ini adalah judgment 
sampling. Ferdinand(2014) menjelaskan bahwa judgment sampling ini dipilih dengan 
menggunakan pertimbangan tertentu yang sesuai dengantujuan atau masalah 
penelitian yang akan dikembangkan oleh peneliti. Sampel diambil dengan cara 
kuisioner dibagikan kepada masyarakat yang berada ditempat-tempat umum yang 
berada di Surakarta. Misalnya di CFD, foodcourt, pusat perbelanjaan, dan lain-lain. 
Sebelum memberikan kuisioner dilakukan terlebih dahulu tanya jawab apakah 
pelanggan tersebut pernah menggunakan jasa ritel Alfamart, Indomaret, dan 
Hypermart. Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak-
banyaknya. Hal ini karena dalam analisis data penelitian ini menggunakanAnalytic 
Hierarchy Process (AHP), dimana apabila jumlah sampel semakin banyak maka akan 
semakin baik. 
 
3.4  Data dan Sumber Data 
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data subyektif. Data 
subyektif adalah jenis penelitian yang berupa opini, sikap, pengalaman atau 
karakteristik dari seseorang atau sekelompok orang yang menjadi responden dalam 
penelitian (Indriantoro & Supomo, 2011). Di dalam penelitian ini, pendapat atau 
tanggapan dari responden dalam hal ini adalah pelanggan merupakan data yang 
digunakan. Respon yang diberikan oleh pelanggan diwujudkan dalam bentuk 
kuisioner yang diajukan oleh peneliti. 
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Data 
primer adalah data yang diperoleh secara langsung dari objek penelitian atau dari 
sumber aslinya (Indriantoro & Supomo, 2011). Seperti yang ditulis dalam Bab 3.3. 
tentang populasi dan sampel, penelitian ini dilakukan dengan menggunakan kuesioner 
ke responden. Ini berarti mendapatkan informasi langsung dari responden sebagai 
obyek penelitian. 
  
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan 
metode pengumpulan data primer yang diperoleh secara langsung dari 
narasumber/responden. Menurut Indriantoro & Supomo (2011) metode pengumpulan 
data primer berdasarkan komunikasi antara peneliti dengan responden. Dalam 
penelitian ini teknik data yang digunakan adalah dengan kuisioner. Kuisioner 
merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi 
seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk 
menjawabnya (Sugiyono, 2010). 
Dalam penelitian ini kuisioner diberikan kepada masyarakat pengguna jasa 
ritel yang berada di kota Surakarta, dengan mendatangi tempat – tempat umum 
seperti tempat pembelanjaan, balai kota Surakarta, taman Balekambang, kampus, dan 
mendatangi rumah ke rumah, ataupun tempat –tempat umum yang berada di 
Surakarta. 
  
3.6  Variabel Penelitian 
Dalam Analysis Hierarchy Process variabel-variabel penelitian diwujudkan 
dalam bentuk kriteria dan sub-kriteria. Kriterianya yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah Corporate Social Responsibility, Customer Relationship Management, dan 
Green Marketing. Sedangkan sub kriteria CSR yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah infrastruktur, ekonomi, dan sosial (filantropi). Sub kriteria dalam CRM yang 
digunakan adalah customer service, diskon, sosial media, website. Sedangkan dalam 
GM sub kriteria yang dipakai adalah ekolabel dan kantong plastik.  
 
3.7  Definisi Operasional Variabel 
Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui pemilihan ritel 
terbaik berdasar persepsi pelanggan dengan dasar Corporate Social Responsibility, 
Customer Relationship Management dan Green Marketing. Kriteria-kriteria yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah CSR, CRM, dan GM. Sub kriteria yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah filantropi, customer servis, diskon, sosial 
media, website, ekolabel, dan kantong plastik. Filantropi dalam penelitian ini meliputi 
infrastruktur, ekonomi, dan sosial. 
Menurut kotler dan Amstrong (2001) dalam Hindarto (2013) menyebutkan 
bahwa riteler atau pengecer adalah semua kegiatan ikut terlibat dalam penjualan 
barang atau jasa langsung ke konsumen akhir untuk digunakan secara pribadi. 
Menurut Bunne dan Lush (2005) dalam Hindarto (2013) menjelaskan bahwa ritel 
adalah aktivitas dari tahapan yang dibutuhkan untuk menempatkan barang yang 
dibuat sampai ke tingkat konsumen atau menyediakan jasa ke konsumen. Dengan 
penjelasan yang telah diuraikan tersebut Hindarto(2013) mendefinisikan ritel atau 
pengecer adalah aktivitas dari penjualan barang ataupun jasa hingga sampai ke tangan 
konsumen akhir. Dengan demikian ritel merupakan kegiatan terakhir dalam jalur 
distribusi yang menghubungkan produsen dengan konsumen. Jalur distribusi sendiri 
adalah sekumpulan atau beberapa perusahaan yang memudahkan penjualan kepada 
konsumen sebagai tujuan akhir. 
Menurut Rohman & Apsari (2012) CSR merupakan konsep dari aktivitas 
sebuah perusahaan sebagai wujud tanggung jawab atau kepeduliannya kepada 
stakeholdernya dengan cara menyisihkan sebagian keuntungan perusahaannya. 
Sedangkan menurut Julina (2013: 14) mendefinisikan CSR sebagai ketertarikan 
secara sosial bagi perusahaan terhadap pelanggannya dan sebagai suatu kemampuan 
untuk bertanggung jawab atas pengaruh yang telah ditimbulkan terhadap 
pelanggannya, para stakeholders, pekerja dan seluruh masyarakat. 
Menurut Buttle (2009) dalam Adelia dan setiawan (2011) menjelaskan bahwa 
Customer Relationship Marketing (CRM) adalah salah satu strategi bisnis yang 
tujuannya untuk meningkatkan keuntungan, penghasilan, dan kepuasan konsumen 
dengan cara mengatur segmentasi konsumen, cara memberikan perlakuan terhadap 
konsumen, dan mengimplementasikan proses customer-centric. Adelia dan setiawan 
(2011) juga menjelaskan bahwa pengertian lain mengatakan bahwa CRM adalah 
sebuah sistem informasi yang terintegrasi yang digunakan untuk merencanakan, 
menjadwalkan, dan mengendalikan aktivitas-aktivitas sebelum penjualan dan sesudah 
penjualan dalam sebuah organisasi. Didalam CRM meliputi aspek-aaspek yang 
berhubungan dengan calon pelanggan dan pelanggan saat ini, termasuk call center, 
tenaga penjualan, pemasaran, dukungan teknis, dan layanan lapangan. 
Lampe, 2003 (dalam Situmorang, 2011: 38) seperti yang dijelaskan oleh 
(Nurhablisyah & Hadiprawiro 2013: 167) green marketing merupakan sebagai respon 
atau tanggapan dari pemasaran mengenai aspek-aspek lingkungan, seperti, desain, 
proses produksi, labeling, dan penggunaan. 
Dalam penelitian ini kriteria-kriteria tersebut memiliki beberapa sub-kriteria. 
Dalam kriteria CSR memiliki sub-kriteria filantropi. Filantropi sendiri seperti yang 
dijelaskan oleh salah seorang penulis dalam Widyawati (2011: 19) adalah tindakan 
sukarela yang diperngaruhi oleh kecenderungan untuk memberikan kejahteraan 
umum atau perbuatan yang sukarela dilakukan untuk kesejahteraan umum. Dalam 
penelitian ini, filantropi meliputi hal yang pertama adalah pembangunan 
infrastrukstur seperti pembangunan dan perbaikan pada fasilitas umum (masjid, jalan, 
saluran irigasi, dan lain-lain). Kedua adalah ekonomi, dalam hal ini perusahaan 
mampu melakukan kegiatan yang bermanfaat untuk membantu masalah ekonomi 
masyarakat, misalnya melalui penyediaan modal, menciptakan lapangan pekerjaan, 
dan meningkatkan pendapatan masyarakat. Ketiga adalah sosial, yaitu segala hal yang 
dilakukan oleh perusahaan yang berkaitan dengan hubungannya dengan masyarakat, 
gejala dan perilakunya, misalnya pembangunan instalasi listrik. 
Kriteria CRM memiliki sub-kriteria sebagai berikut, yang pertama adalah 
customer servis. Disini perusahaan diharapkan mampu memberikan setiap kegiatan 
yang bertujuan untuk memberikan kepuasan terhadap pelanggan dan menerima 
keluhan ataupun masalah yang dihadapi oleh pelanggan. Kedua adalah diskon, bonus 
khusus yang dapat diberikan oleh perusahaan kepada pelanggan yang memiliki kartu 
anggota atau membership. Ketiga adalah sosial media, dalam hal ini perusahaan 
berharap dapat menarik pelanggan dengan menggunakan promosi yang berupa 
penawaran secara online lewat sosial media seperti whatsApp, instagram, BBM, Line, 
dan lain-lain. Keempat adalah website, website merupakan media yang dapat 
digunakan oleh perusahaan untuk memberikan informasi dan aplikasi yang tujuannya 
adalah untuk memudahkan dalam pelayanan dan pemasaran produk-produk yang 
akan dijual. 
Kriteria green marketing memiliki sub-kriteria didalamnya.Sub-kiteria 
tersebut adalah ekolabel dan penggunaan kantong plastik. Ekolabel adalah jaminan 
atas keamanan lingkungan dan membantu dalam menjaga lingkungan yang diberikan 
oleh perusahaan. Sementara penggunaan kantong plastik dimana perusahaan 
melakukan pengurang terhadap pemakaian kantong plastik yang digunakan oleh 
pelanggan sebagai kantong belanjaan. 
 
3.8 Teknik Analisis Data 
Teknis analisis data dalam penelitian ini menggunakan teknik Analytic 
Hierarchy Process (AHP). Metode Analytic Hierarchy Process (AHP), dimana 
masing-masing kriteria dalam hal ini CRM, green marketing, dancustomer 
Relationship marketing dalam pengaruhnya terhadap keputusan pemilihan ritel 
terbaik menurut persepsi konsumen yang dalam hal ini akan dibandingkan 
antara satu sama lain sehingga memberikan nilai intensif yang utama dan 
memberikan nilai CSR, green marketing dancostumer relationship marketing. 
Pada dasarnya proses pengambilan keputusan adalah memilih suatu alternatif. 
Peralatan utama AHP adalah sebuah hirarki fungsional dengan input utamanya 
persepsi manusia. Keberadaan hirarki memungkinkan dipecahnya masalah kompleks 
atau tidak terstruktur dalam sub-sub masalah, lalu menyusunnya menjadi suatu 
bentuk hirarki (Muhammad, 2010: 2). 
AHP dapat digunakan dalam memecahkan berbagai masalah diantaranya 
untuk mengalokasikan sumber daya, analisis keputusan manfaat atau biaya, 
menentukan peringkat beberapa alternatif, melaksanakan perencanaan ke masa depan 
yang diproyeksikan dan menetapkan prioritas pengembangan suatu unit usaha dan 
permasalahan kompleks lainnya (Atika, 2010: 3).  
AHP merupakan model hirarki fungsional dengan input utamanya adalah 
persepsi manusia, yang dikembangkan oleh Thomas L Saaty (Hijriani et. al, 2013: 
86). Menurut Saaty, 1993 di dalam jurnal Septiani(2009: 220) metode ini merupakan 
alat bantu sistem pendukung keputusan yang dinilai luas untuk penyelesaian problem 
keputusan multikriteria. Metode ini mensintesis perbandingan ‘judgement’ 
pengambilan keputusan yang berpsangan pada setiap level hirarki keputusan. Caranya 
dengan menetapkan bobot ini merepresentasikan intensitas preferensi atas suatu 
keputusan. 
Saaty (1993) menyatakan bahwa pada dasarnya metode Proses Hirarki 
Analitik (PHA) adalah memfokuskan suatu situasi yang kompleks tak terstruktur, ke 
dalam bagian-bagian komponennya, menata bagian atau variabel itu ke dalam suatu 
susunan hirarki, memberi nilai  numerik pada pertimbangan subjektif tentang relatif 
pentingnya setiap variabel, dan mensintesis berbagai pertimbangan itu untuk 
menetapkan variabel mana yang memiliki prioritas paling tinggi dan bertindak untuk 
mempengaruhi hasil pada situasi tersebut (Badri, 2011). 
Menurut Marimin (2004) dalam Nasibu (2009: 185) prinsip kerja dari AHP 
adalah dengan menyederhanakan persoalan yang kompleks dan tidak terstruktur, 
strategik, dan dinamik menjadi bagian-bagian dan membaginya menjadi sebuah 
hirarki. Selanjutnya tingkat kepentingan dari masing-masing variabel diberi nilai 
numerik yang secara subjektif mengenai seberapa pentingnya variabel tersebut 
apabila dibandingkan dengan variabel lainnya. Dengan berdasarkan pada 
pertimbangan-pertimbangan tersebut kemudian perlu adanya sintesa untuk 
menetapkan variabel yang memiliki nilai prioritas yang tinggi dan memiliki peran 
untuk memberikan pengaruh terhadap hasil pada sistem tersebut. 
Menurut Astuti & Astika (2011: 24) untuk berbagai persoalan dalam penilaian 
kriteria dan alternatif untuk berbagai persoalan dinilai melalui perbandingan 
berpasangan degan menggunakan skala 1 sampai 9 dalam memberikan pendapat. 
Nilai skala disajikan sebagai berikut: 
Tabel.3.1 
Nilai Skala Saaty 
Intensitas 
penting 
Definisi Penjelasan 
1 Sama pentingnya Dua kegiatan berkontribusi 
sama untuk semua tujuan 
2 Lemah  
3 Pentingnya moderat Pengalaman dan penilaian 
sangat mendukung salah satu 
kegiatan di atas yang lain. 
4 Moderat plus  
5 Pentingnya kuat Pengalaman dan penilaian 
sangat atas yang lain, 
dominasinya ditunjukkan 
dalam praktek. 
6 Lebih kuat  
7 Sangat kuat atau 
menunjukan pentingnya 
suatu kegiatan yang 
mendukung sangat kuat atas 
yang lain; dominasinya 
ditunjukkan dalam praktek. 
8 Sangat sangat kuat  
9 Pentingnya ekstrim  Bukti mendukung satu kegiatan 
di atas yang lain adalah urutan 
tertinggi dari penegasan 
 
Dalam metode AHP, penilaian terhadap alternatif juga dapat dilakukan 
dengan metode langsung, yaitu metode yang digunakan untuk memasukkan data 
kuantitatif. Nilai-nilai yang didapat dari sebuah analisis yang telah dilakukan terlebih 
dahulu atau berasal dari pengalaman dan pengertian yang detail dari keputusan 
masalah tersebut (Amborowati, 2008) dalam Nasibu (2009: 187). 
Menurut Atika (2010: 3) langkah-langkah dasar yang digunakan dalam teknik 
AHP adalah sebagai berikut: 
1. Mendefinisikan masalah yang akan diteliti dan menentukan bagaimana solusi 
yang diinginkan dari masalah tersebut. 
2. Membuat struktur hirarkiyang awalnya dengan menentukan tujuan yang 
bersifat umum, dan dilanjutkan dengan menentukan subtujuan-subtujuan, 
kriteria dan bisa jadi alternatif - alternatif pada tingkat kriteria yang paling 
bawah. 
3. Membuat matrik perbandingan berpasangan yang menggambarkan peran atau 
pengaruh dari setiap elemen terhadap setiap tujuan atau kriteria yang 
diatasnya. Perbandingan dilakukan berdasarkan “judgment” dari 
pengambilankeputusan dengan menilai tingkat kepentingan suatu elemen jika 
dibandingkan dengan elemen lainnya. 
4. Melakukan perbandingan berpasangan sehingga diperoleh judgment sebanyak 
n × [(n-1)/2] buah, dimana n adalah banyaknya elemen yang dibandingkan. 
5. Menghitung nilai eigen dan menguji konsistensinya, jika diketahui hasilnya 
tidak konsisten. 
6. Mengulang lagi langkah 3, 4, dan 5 untuk setiap hirarki. 
7. Menghitug vektor eigen setiap matrik perbandinga berpasangan. Hal ini 
dilakukan untuk mensistensis judgment dalam menentukan prioritas elemen-
elemen pada tingkat hirarki terendah sampai mencapai tujuan. 
8. Memeriksa konsistens dari hirarki. Jika nilai dari konsistensi tersebut lebih 
dari 10% maka penilaian data judgment harus diperbaiki. 
Ada tiga prinsip pokok dalam Analitical Hierarchy Process (AHP) menurut 
Septiani, (2009: 220) yang menyatakan bahwa prinsip pokok AHP adalah berpikir 
analitisdalam pengambilan keputusan didalam metodologi AHP berdasarkan pada 
pada tiga prinsip pokok. Pertama adalah penyusunan hirarki. Penyusunan hirarki ini 
merupakan langkah yang digunakan untuk mendefinisikan masalah yang bersifat 
kompleks ke dalam sub sistem, elemen, sub elemen dan seterusnya hingga menjadi 
jelas dan detail.  
Hirarki didalam keputusan dilakukan berdasarkan pandangan dari pihak-pihak 
yang memiliki keahlian (expert) dan pengetahuan di bidang yang besangkutan. 
Kedua, menentukan prioritas. Di dalam menentukan prioritas, prioritas yang dari 
elemen-elemen keriteria dapat dilihat sebagai bobot atau kontribusi elemen tersebut 
terhadap tujuan dalam pengambilan keputusan.  
Dalam pengembilan keputusan prioritas ditentukan berdasarkan pandangan 
dari para para pakar dan pihak - pihak yang berkepentingan terhadap keputusan 
tersebut baik secara langsung maupun secara tidak langsung. Ketiga, konsistensi 
logis.Konsistensi dari jawaban responden didalam menetukan prioritas elemen 
merupakan prinsip pokok yang menentukan validitas data dan hasil dari pengambilan 
keputusan. Menurut Saaty di dalam Septiani (2009) hasil penelitian yang dapat 
diterima adalah yang mempunyai rasio konsistensi lebih kecil atau sama dengan 10% 
dan jika lebih besar dari 10% berarti penelitian yang dilakukan ada random sehingga 
perlu diperbaiki. 
Terdapat sebuah konsistensi logis yang ada dalam metode AHP yaitu semua 
elemen harus dikelompokkan secara logis dan diperingatkan secara kosisten sesuai 
dengan kriteria yang logis. Menurut Suryadi dan Ramdhani (1998) dalam Nasibu 
(2009: 188) matriks bobot yang diperoleh dari perbandingan berpasangan harus 
mempunyai hubungan kardinal dan ordinal. Suryadi dan Ramdhani (1998) dalam 
Nasibu (2009: 188) menjelaskan bahwa hubungan tersebut adalah sebagai berikut: 
Hubungan kardinal : aij . ajk = aik 
Hubungan ordinal  : Ai > Aj, Aj> Ak maka Ai >Ak 
Dari dua hubungan tersebut dapat dilihat dengan melihat preferensi 
multiplikatif nya dan dengan melihat preferensi transitifnya. Preferensi multiplikatif 
misalnya adalah bila anggur lebih enak empat kali lipat dari manga dan manga lebih 
enak dua kali liat dari pisang maka anggur lebih enak delapan kali lipat daripada 
pisang. Sedangkan preferensi transitif misalnya bila anggur lebih enak dari manga 
dan manga lebih enak dari pisang maka anggur lebih daripada pisang. 
 Nasibu (2009: 188) dalam jurnalnya yang berjudul “Penerapan Metode AHP 
dalam Sistem Pendukung Keputusan Karyawan Menggunakan Aplikasi Expert 
Choice”, menjelaskan bahwaa dengan dua hubungan tersebut pada keadaan yang 
sebenarnya akan terjadi beberapa penyimpangan yang menyebabkan matriks tidak 
konsisten secara sempurna dikarenakan adanya ketidak konsistennya dalam 
preferensi seseorang.  Perhitungan konsistensi yang logis dapat dilakukan dengan 
langkah sebagai berikut: 
1. Mengalikan matriks dengan prioritas yang bersesuaian. 
2. Menjumlahkan hasil perkalian per baris. 
3. Dasil dari tiap penjumlahan per baris tersebut dibagi dengan prioritas yang 
bersangkutan lalu hasil dari pembagian tersebut dijumlahkan. 
4. Hasil dari c dibagi dengan jumlah elemen, yang akan didapat nilai λmaks. 
5. Nilai indeks konsistensi adalah CI = (λmaks – n) / (n – 1). 
6. Nilai rasio konsistensi = CI/ RI, dan RI adalah indeks random konsistensi. 
Dan jika rasio konsistensi lebih kecil dari 0,1 suatu matriks sudah dapat 
dikatakan konsisten. 
 
 
 
 
BAB IV 
ANALISIS DATA 
4.1. Gambaran Umum Obyek Penelitian 
4.1.1.  Alfamart 
PT. Sumber Alfaria Trijaya atau sering dikenal dengan Alfamart merupakan 
salah satu toko ritel modern terbesar di Indonesia. Liong (2016: 716) menjelaskan 
bahwa Alfamart mempunyai kurang lebih 3500 gerai yang terletak di berbagai 
kota/wilayah yang ada di Indonesia. Alfamart merupakan PT waralaba swalayan yang 
menjual berbagai barang keperluan sehari-hari. 
Alfamart awalnya bernama Alfa Minimarket sebagai perusahaan dagang 
dengan beragam produk oleh keluarga Djoko Susanto dan pertama kali beroperasi di 
Karawaci, Tanggerang, Banten. Banyaknya saingan utama seperti Alfamidi, 
Indomaret, Omi, dan lainnya tidak membuat perusahaan yang mempunyai kantor 
pusat di jl. M.H.Thamrin No. 9, Tanggerang memulai usaha pada tahun 1989 dalam 
perdagangan rokok. Namun sejak tahun 2002 Alfamart bergerak dalam kegiatan 
usaha perdagangan eceran untuk produk konsumen dengan jaringan minimarket 
dengan nama Alfamart. 
PT. Sumber Alfaria Trijaya merupakan salah satu perusahaan ritel terbesar 
yang ada di Indonesia serta sebagai pemegang lisensi merek dagang Alfamart yang 
tergabung dalam Alfamart group yang terdiri dari Alfamart, Alfamidi, Lawson, 
DAN+DAN. Pada saat ini PT. Sumber Alfaria Trijay, Tbk sudah memiliki 31 kantor 
cabang yang tersebar di Indonesia dengan lebih dari 11.000 toko dan 100.000 
karyawan (Alfamartku.com). 
PT. Sumber Alfaria Trijaya Tbk terdiri dari minimarket milik sendiri dan 
minimarket dalam bentuk kerjasama waralaba, dan dengan jumlah gerai milik sendiri 
sebanyak 2.396 unit pada tahun 2009. Semakin berkembangnya Alfamart dibarengi 
dengan strategi yang dilakukan untuk mempertahankan pelanggan ataupun 
memperoleh pelanggan yang baru serta untuk memperoleh citra yang baik menurut 
pelanggan. 
Di Kota Surakarta sediri berdasarkan data periode 1 Januari 2012 sampai 31 
Desember 2016, yang diperoleh dari Dinas Penanaman Modal dan Perizinan Alfamart 
merupakan ritel pertama yang mendaftarkan izin untuk membuka ritel waralaba pada 
tanggal 3 Juli 1014 dengan nomor 510.4/3/B-05/VII/2014. Selain itu, Alfamart 
memiliki jumlah ritel terbanyak nomor dua setelah Indomaret di kota Surakarta. 
Toko atau gerai Alfamart sudah banyak tersebar di Surakarta misalnya Alfamart 
sudah tersebar di kelurahan – kelurahan yang ada di kecamatan Bajarsari, Jebres, 
Laweyan, Serengan, dan Pasar Kliwon serta masih banyak lagi di Surakarta.  
Strategi persaingan yang dilakukan oleh Alfamart misalnya adalah dengan 
melakukan CSR, CRM, dan green marketing.CSR atau Coorporate Social 
Responsibilitya dalah komitmen dari perusahaan terhadap lingkungan dan masyarakat 
untuk membantu dalam pengembangan ekonomi yang berkelanjutan. Menurut Yunata 
(2016) kegiatan CSR merupakan salah satu cara untuk membuat citra yang positif 
dimata konsumen. 
Alfamart merupakan perusahaan ritel yang berada dibawah naungan PT. 
Sumber Alfaria Trijaya Tbk ini menjalankan program CSR dengan mengacu kepada 
enam pilar yaitu pengembangan usaha kecil dan menengah, pendidikan, sosial, 
olahraga, lingkungan hidup, dan seni budaya. Hingga saat ini Alfamarttelah memiliki 
dua program CSR dalam hal pengembangan sosial kemasyarakatan yang ditangani 
sendiri oleh Alfamart yaitu program Outlet Binaan Alfamart (OBA) dan program 
Alfamartclass, dengan kedua program CSR yang dilakukan tersebut  Alfamart 
terpilih sebagai perusahaan dengan program public relations terbaik pada tahun 2014 
dari IPRAS dengan program  Alfamart class dan program OBA sebagai pemenang 
terbaik program public relations inspirasional pada IPRAS 2015 (Yunatan, 2016). 
 
Gambar 4.1 Kegiatan CSR Alfamart 
Selain menerapkan strategi bersaing dalam bidang CSR, Alfamart juga 
menerapkan strategi bersaingnya dalam CRM dan green marketing.Bentuk CRM 
yang dilakukan oleh Alfamart adalah sebagai berikut : 
a. Dengan program promo setiap bulanya yang dapat diketahui melalui katalog 
yang tersedia di gerai Alfamart.  
b. Membuka situs resmi Alfamart untuk mengetahui berbagai promo terbaru 
yang ada di Alfamart dan juga promo produk tertentu yang biasanya 
dilakukan secara terbatas. 
c. Promo yang bulanan yang biasanya dilakukan setiap dua kali dalam satu 
bulan dengan jangka waktu 15 hari untuk setiap promonya. Dalam promo 
tersebut akan diperoleh diskon untuk pembelian berbagai macam produk. 
d. Promo JSM yang diadakan Alfamart juga mempunyai banyak keuntugan. 
Promo yang diadakan setiap minggunya ini merupakan promo yang berupa 
potongan harga maupun bonus untuk pembelian atau gratis barang untuk 
setiap pembelian yang sudah ditetapkan. 
e. Dengan promo kartu member AKU atau kartu PONTA pelanggan dapat 
memperoleh promo khusus member, dan dengan memiliki member pelanggan 
juga bisa mendapatkan voucher belanja atau kesempatan untuk mengikuti 
undian yang diadakan oleh Alfamart. 
  
4.1.2.   Indomaret 
Indomaret merupakan minimarket yang dikelola oleh PT. Indomaco 
Pristamatama pada tahun 1988. Indomaret menyediakan kebutuhan pokok dan 
kebutuhan sehari-hari dengan kualitas yang dapat diandalkan, lengkap, harga hemat, 
dan lokasi toko yang mudah dijangkau oleh konsumen yang didasarkan pada moto 
“mudah dan hemat”. Indomaret merupakan pelopor konsep bisnis waralaba di bidang 
minimarket Indonesia. Dengan adanya konsep waralaba yang dilakukan oleh 
Indomaret mendapatkan respon yang positf dari masyarakat. Hal ini dapat dilihat dari 
peningkatan jumlah terwaralaba Indomaret yang dari waktu ke waktu selalu 
meningkat. Konsep bisnis waralaba yang dilakukan oleh Indomaret mendapatkan 
pengakuan oleh pemerintah melalui penghargaan yang diberikan kepada Indomaret 
selaku perusahaan waralaba yang dianggap unggul tahun 2003. Dan penghargaan 
semacam ini merupakan peghargaan yang pertama diberikan pemerintah kepada 
perusahaan minimarket di Indonesia, dan sampai saat ini penghargaan tersebut masih 
diterima oleh Indomaret. 
Perkembangan Indomaret yang semakin pesat dengan memiliki jumlah gerai 
yang mencapai lebih dari 12.800 gerai, yang 40% gerai merupakan gerai milik 
terwaralaba dan sebesar 60% adalah gerai yang dimiliki oleh perusahaan. Sampai saat 
ini Indomaret mempunyai 22 pusat distribusi yang memasok barang hampir 5.000 
jenis produk dagang untuk seluruh gerai yang ada. 
Indomaret selain ritel yang memiliki gerai atau toko paling banyak sesuai 
dengan data dari Dinas Penanaman Modal dan Perizinan Terpadu kota Surakarta, 
Indomaret juga berkembang dengan pesat. Perkembangan Indomaret yang begitu 
cepat ini dibuktikan dengan banyak nya izin yang terdaftar di Dinas Penanaman 
Modal dan Perizinan Terpadu kota Surakarta pada bulan Agustus 2014. Penggunaan 
Alfamart dan Indomaret juga dikarenakan oleh jumlah ritel nya yang berada dekat di 
sekitar masyarakat dan ini membuat pelanggan akan sering untuk melakukan 
pembelajaan kebutuhan sehari-hari yang dibutuhkan secara mendadak di ritel 
Alfamart atau Indomaret.  
Gerai Indomaret yang ada d Surakarta tersebar hampir merata di seluruh 
kelurahan yang berada di Surakarta seperti kelurahan yang berada di kecamatan 
Banjarsari, Serengan, Jebres, Laweyan. 
Beberapa strategi jangka pendek yang untuk mempertahankan pelanggan 
ataupun mendapatkan pelanggan baru adalah: 
a. Harga heboh, yaitu promosi yang dilakukan setiap minggunya dengan 
memberikan harga yang sangat murah untuk keperluan sehari-hari. 
b. Super hemat, yaitu selebaran promosi yang digunakan untuk mempromosikan 
produk-produk dengan harga hemat sebagai panduan untuk konsumen untuk 
berbelanja hemat yang diterbitkan setiap dua minggu sekali. 
c. Promosi bulan ini, yaitu promosi yang dilakukan setiap bulannya untuk 
roduk-produk tertentu dalam bentuk pemberian hadiaah secara langsung 
ataupun dalam bentuk potongan harga. 
Untuk strategi jangka panjang, Indomaret telah menerapkan berbagai program 
yang berkaitan dengan loyalitas konsumen dan pembentukan komunitas. 
Kegiatan-kegiatan untuk meningkatkan brand image yang baik dimata 
konsumen terus dilakukan oleh Indomaret.Salah satunya adalah dengan program 
CSR. Program CSR yang dilakukan oleh Indomaret salah satunya adalah dengan 
penyerahan donasi dari pelanggan oleh Indomaret untuk program perlindungan 
terhadap anak yang diserahkan kepada perwakilan UNICEF Indonesia pada tanggal 1 
Maret 2017 di Jakarta. Dalam acara penyerahan dana tersebut dihadiri juga oleh 
pelanggan Indomaret yang berdonasi untuk program ini. Program tersebut 
mendapatkan respons yang positif dari para pelanggan. 
Indomaret juga memiliki alternatif untuk transaksi yang lebih praktis, mudah 
dan cepat serta untuk mendapatkan diskon khusus untuk berbagai produk yang 
ditawarkan di gerai Indomaret yaitu dengan menggunakan Indomaret card. 
Indomaret card merupakan kartu keanggotaan yang memiliki multifungsi. 
Fungsi Indomaret card adalah untuk berbelanja di gerai-gerai Indomaret yang ada 
tanpa harus membawa uang tunai dan Indomaret card juga dapat digunakan untuk 
membayar tagihan telepon rumah, listrik, SPBU, dll. 
 
4.1.3. Hypermart 
Hypermart merupakan gerai yang dibuka oleh PT. Matahari Putra Prima Tbk 
(MPPA). Pada tahun 2014, MPPA telah membuka 45 gerai baru yang semakin 
memperkuat posisinya sebagai peritel modern Indonesia. Melalui ritel utamanya yaitu 
Hypermart, Foodmart, dan Boston Health & Beaty, MPPA akan melanjutkan 
perluasan gerainya ke seluruh wilayah di Indonesia. Hypermart memiliki visi yaitu 
menjadi peritel multi format nomor satu di Indonesia dan misi untuk 
menstransformasi MMPA menjadi peritel multi format kelas dunia yang 
menghasilkan pertumbuhan organik penjualan dan laba yang berkelanjutan. 
Pada tahun 2013, MPPA telah berhasil memperluas wilayah gerai dengan 
membuka 39 gerai baru dan pada tahun 2014 membuka 45 gerai baru untuk seluruh 
format, peningkatan jumlah dan kepuasan pelanggan, membuka peluang untuk 
pertumbuhan dimasa depan. 
Gerai Hypermart yang ada di Surakarta terbilang hanya sedikit yaitu hanya 
ada dua yang berada di Surakarta. Gerai tersebut berada di dalam pusat pembelanjaan 
yaitu Solo Grand Mall dan Solo Square. 
Dalam meningkatkan persepsi yang positif dari konsumen Hypermart pada 
tanggal pada 22 April 2014 telah menyerahkan donasi pelanggan ke yayasan Kanker 
Indonesia.Sedangkan untuk menjaga hubungannya dengan pelanggan, hypermart 
melakukan promosi melalui Koran dan katalog. Promo tersebut bisa berupa liburan 
lebaran yaitu dengan mengumpulkan point untuk setiap pembelanjaan produk 
sponsor dengan hicard untuk mendapatkan tiket wisata untuk periode 19 Mei sampai 
12 Juli atau diskon 10% dalam periode 1 Maret sampai 30 Juni 2017 untuk pembelian 
produk fresh dengan menggunakan hicard dan masih banyak lagi. 
Di Surakarta sendiri, pertumbuhan ritel atau toko modern yang terdaftar di 
Dinas Penanaman Modal dan Perizinan Terpadu Kota Surakarta memasuki tahun 
2013 mulai bertambah lebih banyak daripada tahun 2012. Setelah tahun 2013 
pertumbuhan ritel dari tahun ke tahun selalu menunjukkan adanya toko yang 
mengajukan izin ke Dinas Penanaman Modal dan Perizinan Terpadu baik itu 
merupakan toko milik perusahaan ritel itu sendiri ataupun ritel yang merupakan ritel 
waralaba. 
 
 
Tabel. 4.1 
Pertumbuhan Ritel di Kota Surakarta 
 
2012 2013 2014 2015 2016 
Alfamart 0 1 3 12 0 
Indomaret 0 0 23 5 2 
Hypermart 0 2 0 0 0 
Sumber: Dinas Penanaman Modal dan Perizinan Terpadu Kota Surakarta 
Dari tabel 4.1 diketahui pertumbuhan ritel yang ada di Kota Surakarta dari 
tahun 2012 sampai tahun 2016 yang diperoleh dari Dinas Penanaman Modal dan 
Perizinan Terpadu (DPMPT) Kota Surakarta, terlihat bahwa pertumbuhan ritel 
Alfamart dari tahun 2012 sampai tahun 2016 terdapat 16 gerai yang mendaftarkan 
diri di DPMPT Kota Surakarta dan kenailkan terjadi pada tahun 2015. Sementara 
Indomaret memiliki 30 gerai dari tahun 2012 sampai tahun 2016 dan kenaikan terjadi 
pada tahun 2014 sementara Hypermart hanya sebanyak dua gerai yang ada di Kota 
Surakarta. 
 
4.2.      Pengujian dan Hasil Analisis Data  
4.2.1.   Deskripsi Responden 
Analisis ini dilakukan untuk mengetahui jumlah responden berdasarkan 
tingkat presentase karakteristik responden yang menjadi sampel dalam populasi. 
Berdasarkan hasil survey lapangan yang dilakukan kepada masyarakat Kota Surakarta 
dalam proses pengambilan data, maka diperoleh jumlah responden sebanyak 101 
orang. 
 
 
  
4.2.2.  Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan 
Adapun hasil pengelompokkan responden berdasarkan pekerjaan dapat dilihat 
pada Tabel 4.2 tersebut menunjukkan bahwa frekuensi terbanyak yang menjadi 
responden adalah mahasiswa yaitu sebesar 33,66 %. Sedangkan responden yang 
bekerja swasta sebanyak 25,74 %. Sementara untuk sisa respondennya memiliki 
pekerjaan seperti ibu rumah tangga, wiraswasta, pelajar, karyawan, lawyer, guru, 
dosen, freelance, dan wirausaha. 
Tabel 4.2. 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Pekerjaan Responden 
Jumlah Responden 
Frekuensi Presentase (%) 
Ibu Rumah Tangga 10 9.90% 
Wirasawasta 6 5.94% 
Mahasiswa 34 33.66% 
Swasta 26 25.74% 
Pelajar 3 2.97% 
Karyawan 5 4.95% 
Lawyer 1 0.99% 
Guru 2 1.98% 
PNS 11 10.89% 
Dosen 1 0.99% 
Freelance 1 0.99% 
Wirausaha 1 0.99% 
Jumlah 101 100% 
  
4.2.3.   Karakteristik responden berdasarkan tingkat pendidikan terakhir 
Adapun hasil pengelompokkan responden berdasarkan tingkat pendidikan 
terakhir dapat dilihat pada tabel 4.3 berikut:  
 
Tabel. 4.3 
Pendidikan Terakhir Responden 
Pendidikan 
Responden 
Jumlah Responden 
Frekuensi Presentase (%) 
SMP 2 1.98% 
SMA 68 67.33% 
D1 2 1.98% 
D3 4 3.96% 
D4 1 0.99% 
S1 21 20.79% 
S2 3 2.97% 
Jumlah 101 100% 
 
Menurut tabel diatas maka dapat disimpulkan bahwa karakteristik responden 
berdasarka tingkat pendidikan terakhir , mayoritas pada tingkat pendidikan SMA 
yaitu sebanyak 68 responden atau sebanyak 67,33 %, untuk tingkat pendidikan S1 
sebanyak 21 responden atau sebanyak 20,79 %. Sedangkan tingkat pendidikan 
terakhir responden lainnya adalah SMP, D1, D3, D4, dan S2. 
  
4.3.   Deskripsi Hasil Pengujian Kualitas Data 
Data-data yang dibutuhkan dalam penelitian ini diperoleh melalui kuisioner 
yang diperoleh dari 101 konsumen yang menggunakan jasa ritel Alfamart, Indomaret, 
dan Hypermart yang ada di Surakarta. Data mengenai perbandingan berpasangan 
untuk menentukan ritel terbaik dilihat dari kriteria CSR, CRM, dan Pemasaran 
produk ramah lingkungan atau green marketing.Sedangkan untuk perbandingan 
berpasangan dari sub-kriteria yang meliputi infrastruktur, ekonomi, sosial, customer 
service, diskon, sosial media, website, ekolabel, dan penggunaan kantong 
plastik.Adapun untuk menguji kualitas data yang diperoleh dari kuisioner, maka perlu 
menghitung consistency index (CI) dan consistency ratio (CR). Yang dilakukan 
sebagai berikut: 
Tabel. 4.4. 
Hasil Pengujian Kualitas Data 
No. Perbandingan Berpasangan Nilai CI 
Nilai 
CR Keterangan 
1 CSR, CRM, Green Marketing 0.046 0.08 Konsisten 
2 CSR 0.035 0.061 Konsisten 
3 CRM 0.044 0.075 Konsisten 
4 Green Marketing 0 0 Konsisten 
5 CSR (1) Alternatif Ritel 0.057 0.099 Konsisten 
6 CSR (2) Alternatif Ritel 0.054 0.093 Konsisten 
7 CSR (3) Alternatif Ritel 0.055 0.095 Konsisten 
8 CRM (1) Alternatif Ritel 0.035 0.061 Konsisten 
9 CRM (2) Alternatif Ritel 0.049 0.085 Konsisten 
10 CRM (3) Alternatif Ritel 0.055 0.096 Konsisten 
11 CRM (4) Alternatif Ritel 0.052 0.091 Konsisten 
12 
Green Marketing (1) Alternatif 
Ritel 0.043 0.074 Konsisten 
13 
Green Marketing (2) Alternatif 
Ritel 0.051 0.089 Konsisten 
 
Pernyataan di atas sebagai bukti bahwa pendapat dari responden dapat 
diandalkan dan suatu matrik dikatakan sudah konsisten dengan nilai yaitu CR ≤ 0,1. 
Dengan hasil perhitungan di atas menunjukkan bahwa semua pendapat dari 
responden dan matrik perbandingan berpasangan dalam penelitian ini dapat 
diandalkan dan konsisten. 
Hasil pengolahan data dengan uji consistency index (CI) dan consistency ratio 
(CR) atas persepsi responden dari masyarakat pengguna jasa ritel Alfamart, 
Indomaret, dan Hypermart, terlihat bahwa semua level hirarki perbandingan 
berpasangan memiliki nilai CR yang masih berada di dalam batas toleransi 
konsistensi. Hal yang seperti ini juga menunjukkan bahwa responden cukup 
memahami persoalan yang mereka nilai. Hasil ini sekaligus merupakan suatu bukti 
bahwa strukturisasi terhadap persoalan mengenai pemilihan ritel terbaik sudah benar. 
  
4.4. Hasil Analisis Data 
Berdasarkan hasil kuisioner yang diberikan kepada responden, maka dapat 
diperoleh perbandingan berpasangan yaitu sebagai berikut: 
4.4.1. Persepsi masyarakat pengguna jasa ritel mengenai kriteria ritel terbaik. 
Berdasarkan hasil kuesioner yang diberikan kepada responden, maka 
diperoleh analisis perbandingan berpasangan sebagai berikut: 
Tabel. 4.5 
Matrik perbandingan berpasangan kriteria ritel terbaik 
Kriteria CSR CRM GM 
CSR 1.00 1.77 1.79 
CRM 0.56 1.00 2.40 
GM 0.56 0.42 1.00 
Total 2.12 3.19 5.19 
 
  
Tabel. 4.6 
Perhitungan Bobot Kriteria Ritel Terbaik 
Kriteria CSR CRM GM Total Bobot 
CSR 0.47 0.56 0.34 1.37 0.46 
CRM 0.27 0.31 0.46 1.04 0.35 
GM 0.26 0.13 0.19 0.58 0.20 
Total 1.00 1.00 0.99 2.99  
 
Dari tabel tersebut terlihat bahwa responden memberikan bobot tertinggi pada 
kriteria CSR dengan bobot nilai 0, 46, hal ini berarti bahwa masyarakat cederung 
menilai ritel terbaik yang mencerminkan tanggung jawab sosial perusahaannya. 
Kemudian CRM berada diposisi kedua untuk menentukan ritel terbaik menurut 
masyarakat dengan bobot nilai sebesar 0,35 diikuti oleh green marketing dengan 
bobot nilai sebesar 0,20. 
  
4.4.2. Persepsi masyarakat pengguna jasa ritel mengenai sub kriteria ritel 
terbaik. 
 
Berdasarkan pada hasil kuisioner yang telah diberkan kepada responden, 
maka diperoleh nilai untuk masing – masing subkriteria sebagai berikut:  
 
Tabel. 4.7 
Matrik perbandingan berpasangan subkriteria CSR 
  Infrastruktur Ekonomi Sosial 
Infrastruktur 1.00 1.93 2.29 
infrastruktur 0.52 1.00 2.50 
Sosial 0.44 0.40 1.00 
 
1.95 3.33 5.79 
 
 
 
 
Tabel.4.8 
Matrik bobot subkriteria CSR 
  Infrastruktur Ekonomi Sosial Total Bobot 
Infrastruktur 0.51 0.58 0.40 1.49 0.226 
Ekonomi 0.27 0.30 0.43 1 0.151 
Sosial 0.22 0.12 0.17 0.51 0.078 
Total  1.00 1.00 1.00 3  
 
Dari tabel terlihat bahwa responden masyarakat pengguna jasa ritel 
memberikan bobot tertinggi pada atribut infrastruktur untuk mencerminkan ritek 
terbaik berdasarkan persepsi konsumen dengan bobot nilai sebesar 0, 226 lebih besar 
jika dibandingkan dengan atribut ekonomi dan sosial yang memiliki bobot nilai 
sebesar 0, 151 dan 0, 078. 
Tabel. 4.9 
Matrik perbandingan berpasangan subkriteria CRM. 
  
Customer 
Service Diskon 
Sosial 
Media Website 
Customer 
Service 1.00 1.23 3.93 3.96 
Diskon 0.82 1.00 4.20 4.45 
Sosial Media 0.25 0.24 1.00 2.35 
Website 0.25 0.22 0.43 1.00 
 
2.32 2.69 9.56 11.75 
 
Tabel. 4.10 
Perhitungan bobot subkriteria CRM 
  CS Diskon Medsos Website Total Bobot 
CS 0.43 0.46 0.41 0.34 1.64 0.141 
Discount 0.35 0.37 0.44 0.38 1.54 0.133 
Medsos 0.11 0.09 0.10 0.20 0.5 0.043 
Website 0.11 0.08 0.04 0.09 0.32 0.028 
Total  1 1 0.99 1 4  
 
Dari tabel diatas terlihat bahwa responden masyarakat pengguna jasa ritel 
memberikan bobot tertinggi pada atribut customer service yaitu dengan bobot nilai 
sebesar 0,141, jika dibandingkan dengan sosial media dan website, diskon dianggap 
lebih penting dengan bobot nilai 0,133 sedangkan sosial media dan website hanya 
sebesar 0,043 dan 0,028. 
Tabel. 4.11 
Matriks perbandingan berpasangan subkriteria green marketing 
  Ekolabel Plastik 
Ekolabel 1.00 2.49 
Plastik 0.40 1.00 
Total 1.40 3.49 
 
Tabel. 4.12 
Perhitungan bobot subkriteria green marketing 
  Ekolabel Plastik Total Bobot 
Ekolabel 0.71 0.71 1.42 0.139 
Plastik 0.29 0.29 0.58 0.056 
Total 1 1 2  
 
Dari tabel tersebut terlihat bahwa responden masyarakat pengguna jasa ritel 
memberikan bobot tertinggi pada atribut ekolabel jika dibandingkan dengan atribut 
penggunaan kantong plastik dalam penilaian ritel terbaik yaitu dengan masing – 
masing bobot nilai sebesar 0, 139 untuk ekolabel dan 0, 056 untuk penggunaan 
kantong plastik. Hal ini berarti bahwa banyaknya responden memposisikan ekolabel 
lebih penting daripada penggunaan kantong plastikyang digunakan saat 
pembelanjaan. 
 
4.4.3. Persepsi masyarakat pengguna jasa ritel mengenai alternatif ritel 
terbaik. 
 
Berdasarkan hasil dari kuisioner yang diperoleh dari responden maka dapat 
diperoleh nilai untuk alternatif ritel terbaik sebagai berikut: 
Tabel. 4.13 
Perhitungan bobot ritel terbaik 
  Alfamart Indomaret Hypermart 
CSR1 0.1187 0.070153 0.037739 
CSR2 0.0873 0.043869 0.02077 
CSR3 0.0455 0.02104 0.012054 
CRM1 0.0782 0.040623 0.02307 
CRM2 0.0776 0.033589 0.022604 
CRM3 0.0273 0.010449 0.00588 
CRM4 0.0156 0.007229 0.005176 
GM1 0.0747 0.040396 0.024327 
GM2 0.0307 0.016034 0.009273 
BOBOT 0.5557 0.28338 0.160894 
PRIORITAS 1 2 3 
 
Dari tabel diatas terlihat bahwa responden masyarakat pengguna jasa ritel 
memposisikan ritel terbaik diurutan pertama yang menjadi prioritas adalah Alfamart 
yaitu dengan bobot nilai sebesar 0,5557 dan untuk urutan kedua adalah Indomaret 
yang menjadi alternatif ritel terbaik dengan bobot nilai sebesar 0,2833. Pada posisi 
ketiga yang dijadikan alternative pemilihan ritel terbaik berdasarkan persepsi 
konsumen adalah Hypermart yaitu dengan bobot nilai sebesar 0,1608. Artinya yang 
menjadi ritel terbaik berdasarkan pada persepsi konsumen jika dilihat dari CSR, 
CRM, dan pemasaran ramah lingkungan (GM) adalah ritel Alfamart. 
 
4.5. Pembahasan Hasil Analisis 
Didalam prosedur AHP pada penelitian ini menghasilkan tiga matriks 
perbandingan berpasangan dalam persepsi responden yang telah melalui uji 
konsistensi yang dinyatakan konsisten, dengan consistency ratio < 0,1.Matriks – 
matriks perbandingan berpasangan menurut perepsi dari responden masyarakat 
pengguna jasa ritel tersebut dapat diperoleh bobot atau prioritas untuk masing – 
masing kriteria ritel dan alternatif pemilihan ritel. 
Tabel. 4.14 
Hasil Penentuan Prioritas Kriteria dan Subkriteria 
No 
Kriteria Perbandingan 
Berpasangan 
Pengguna Jasa Ritel 
Bobot Prioritas 
Kriteria     
1 
CSR 0.46 1 
CRM 0.35 2 
GM 0.20 3 
Subkriteria     
2 
CSR     
Infrastruktur 0.2266 1 
Ekonomi 0.1519 2 
Sosial 0.0786 3 
3 
CRM     
Customer Service 0.1419 1 
Diskon 0.1338 2 
Sosial Media 0.0436 3 
Website 0.028 4 
4 
GM     
Ekolabel 0.1395 1 
Penggunaankantong 
plastik 0.056 2 
 
Berdasarkan dari perhitungan matriks perbandingan matriks perbandingan 
berpasangan untuk keseluruhan kriteria dengan menggunakan MS exel 2007, 
kemudian dihasilkan urutan prioritas kriteria untuk mendapatkan ritel terbaik, maka 
atribut yang mendapat posisi prioritas pertama adalah kriteria CSR yang kemudian 
berikutnya adalah CRM dan GM atau pemasaran ramah lingkungan. Hal ini 
dikarenakan oleh bobot prioritas lebih tinggi jika dibandingkan dengan bobot 
prioritas kriteria yang lainnya. 
Dengan tanggung jawab sosial perusahaan (CSR) yang semakin tinggi 
membuat konsumen memberikan citra yang positif bagi perusahaan.Jika dilihat dari 
segi subkriteria CSR, atribut infrastruktur mengambil peran penting dalam berartinya 
CSR bagi konsumen. Hal ini dapat dilihat pada hasil yang menunjukkan bahwa 
infrastruktur memperoleh bobot nilai sebesar 0,2266  sedangkan bobot nilai dari 
atribut lainnya yaitu ekonomi dan sosial memperoleh bobot nilai sebesar 0,1519 dan 
0,0786. 
Untuk kriteria CRM, menunjukkan bahwa hubungan yang dijalan dengan 
konsumen merupakan hal yang penting untuk mempertahankan pelanggan.dalam 
mempertahankan hubungan dengan pelanggan customer service menduduki rangkin 
pertama menurut responden dengan nilai bobot sebesar 0,1419. Kemudian pada 
rangking kedua yang dinilai dapat mempertahankan pelanggan adalah pemberian 
diskon dengan nilai bobot sebesar 0,1338. Selain hal itu, sosial media dan website 
juga dapat digunakan sebagai strategi untuk mempertahankan pelanggan akan tetapi  
sosial media memiliki nilai bobot yang lebih besar daripada website yaitu 0,0436 dan 
0,0280. Hal ini terjadi karena banyak masyarakat pada era sekarang lebih banyak 
yang menggunakan sosial media daripada menggunakan website untuk mendapatkan 
suatu informasi. 
Kriteria terakhir yang digunakan dalam menentukan ritel terbaik dilihat dari 
pemasaran hijau atau green marketing. Dalam hal ini, green marketing atau yang 
biasa dikenal dengan pemasaran ramah lingkungan memperoleh bobot nilai yang 
paling sedikit daripada kriteria yang lainnya yaitu sebesar 0,2. Disaat ini ditanamkan 
dalam persepsi masyarakat tentang bahaya dari kantong plastik, melihat fenomena 
yang terjadi di masyarakat bahwa masih banyak pengunaan palastik yang tidak ramah 
lingkungan. Dalam kriteria ini, ekolabel mendapatkan bobot nilai yang lebih tinggi 
jika dibandingkan dengan penggunaan kantong plastik. 
Tabel. 4. 15 
Hasil Prioritas Alternatif Ritel 
Alternatif 
Ritel 
Hasil 
Bobot  Prioritas 
Alfamart 0.56 1 
Indomaret 0.28 2 
Hypermart 0.16 3 
 
Berdasarkan dari hasil perhitungan prioritas alternatif dalam memilih ritel 
terbaik diatas menunjukkan bahwa Alfamart merupakan ritel terbaik di Surakarta 
berdasarkan persepsi konsumen dilihat dari CSR, CRM, dan green marketing atau 
pemasaran ramah lingkungan. Hal ini dikarenakan Alfamart memiliki keunggulan 
pada subkriteria dalam pemilihan ritel terbaik menurut persepsi konsumen, 
keunggulan – keunggulan Alfamart diantaranya adalah infrastruktur, ekonomi, sosial, 
customer service, diskon, sosial media, website, ekolabel, dan penggunaan kantong 
plastik.  
Sedangkan yang berada pada posisi kedua untuk alternatif ritel terbaik di Kota 
Surakarta adalah Indomaret yang memiliki keunggulan sesudah Alfamart dalam hal 
infrastruktur, ekonomi, sosial, customer service, diskon, sosial media, website, 
ekolabel , dan penggunaan kantong plastik. Untuk prioritas ketiga untuk alternatif 
pemilihan ritel adalah hypermart. Hypermart menempati posisi ketiga untuk semua 
jenis kriteria dan sub kriteria yang meliputi infrastruktur, ekonomi, sosial, customer 
service, diskon, sosial media, website, ekolabel, dan penggunaan kantong plastik. 
  
4.6. Jawaban atas Petanyaan Perumusan Masalah 
Berdasarkan analisis Analitical Hierarchy Process (AHP) mengenai 
positioning mapping ritel, maka diperoleh hasil bahwa untuk ritel terbaik di Kota 
Surakarta menurut persepsi konsumen pengguna jasa ritel berdasarkan CSR, CRM, 
dan green marketing atau pemasaran ramah lingkungan menempatkan Alfamart 
sebagai ritel terbaik pada posisi pertama. Sedangkan posisi kedua adalah Indomaret, 
sedangkan pada poisis prioritas ketiga ditempati oleh Hypermart. 
  
BAB V 
PENUTUP 
5.1 Kesimpulan 
Kesimpulan yang dapat diambil berdasarkan pada hasil penelitian seperti yang 
telah diuraikan pada bab sebelumnya adalah sebagai berikut: 
1. Sudah konsistennya penilaian perbandingan berpasangan yang dilakukan oleh 
responden menunjukkan bahwa proses strukturisasi persoalan positioning 
mapping dalam pemilihan ritel terbaik di Kota Surakarta sudah tepat. 
2. Nilai bobot dari masing – masing kriteria, sub-kriteria, maupun alternatif 
masih ada yang jauh dan yang tidak terlalu jauh nilai bobotnya, hal ini 
mengidentifikasikan bahwa persaingan antar ritel belum sepenuhnya terjadi 
terlalu ketat di wilayah Kota Surakarta. 
3. Dari ketiga ritel yang berada di Kota Surakarta, Alfamart merupakan ritel 
terbaik berdasarkan persepsi konsumen dengan memiliki keunggulan jika 
dibandingkan dengan ritel pesaingya seperti Indomaret dan Hypermart. 
Keunggulan – keunggulan tersebut adalah infrastruktur, ekonomi, sosial, 
customer service, diskon, sosial media, website, ekolabel, dan penggunaan 
kantong plastik.  
  
5.2 Keterbataan Penelitian 
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan.Keterbatasan tersebut adalah 
sebagai berikut: 
1. Keterbatasan dalam pengambilan sampel yaitu hanya dari masyarakat yang 
ber KTP Kota Surakarta yang pernah menggunakan jasa ritel Alfamart, 
Indomaret, dan Hypermart, sehingga perlu dikembangkan untuk cakupan 
responden yang lebih luas agar hasil penelitian mencerminkan kenyataan yang 
sesungguhnya. 
2. Kesulitan dalam memperoleh data dari responden dan banyaknya responden 
yang masih asing dengan kuisioner seperti yang peneliti gunanakan, hal ini 
mengakibatkan respoden kurang paham dengan cara pengisiannya. 
3. Keterbatasan dalam penggunaan metode survey, yaitu bahwa peneliti tidak 
dapat mengontrol jawaban responden, sehingga dapat saja pengisian kuesioner 
tidak dalam konsentrasi penuh. 
4. Adanya kriteria dan sub kriteria yang kurang dipahami oleh responden 
membuat peneliti harus menjelaskan satu persatu, misalnya seperti ekolabel. 
5.3 Saran – saran 
Saran yang dapat diberikan adalah sebagai berikut: 
1. Ritel sebaiknya lebih memperhatikan lagi masalah CSR, CRM, dan Green 
Marketing atau pemasaran ramah lingkungannya. 
2. Bagi ritel sebaiknya untuk lebih memperhatikan kualitas keramahan 
lingkungan dari plastik belanja yang digunakan, mengingat bahwa ekolabel 
menurut persepsi pelanggan lebih memiliki bobot nilai yang lebih penting 
daripada jika harus membatasi penggunaan kantong plastik. 
3. Bagi penelitian berikutnya semoga hasil penelitian ini dapat dijadikan 
referensi untuk menggadakan penelitian lanjutan yang lebih komprehensif dan 
menggunakan kombinasi berbagai metode penelitian. 
4. Ritel diharapkan lebih terbuka kepada konsumennya misalnya mengenai 
tentang adanya pungutan uang kembalian. Seperti yang telah disampaikan 
oleh Fatimah (2015) yang menyatakan bahwa strategi pemasaran berbasis 
syariah haruslah bisa membantu masyarakat yang tidak beruntung, perduli 
terhadap lingkungan, mengandung unsur – unsur yang membahagiakan bagi 
diri sendiri dan orang lain, dan terbuka. 
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LAMPIRAN 
  
Bagian I Kuesioner Penelitian 
Kepada: 
Yth. Bapak/ Ibu/ Saudara ................................... 
Di tempat 
Dengan hormat, 
Nama saya Fatimah Mar’atus Sholikhah, mahasiswi di Jurusan Manajemen 
Bisnis Syariah Fakultas Ekonomi Bisnis Islam – Institut Agama Islam Negeri 
Surakarta. Dengan dibantu oleh dosen pembimbing, saat ini saya sedang dalam 
proses penelitian dengan judul “Pemilihan Ritel Terbaik atas dasar Corporate Social 
Responsibility, Cusomer Responsibility Management, dan Green Marketing berdasar 
Persepsi Pelanggan ”.  
Penelitian ini dimaksudkan untuk mendapatkan penilaian manajemen ritel di 
Surakarta yang berkepentingan dan memiliki otoritias tentang keperdulian 
perusahaan terhadap masyarakat dalam pembangunan berkelanjutan, 
hubungan yang terjalin dengan konsumen, dan program keperdulian terhadap 
lingkungan, di mana ritel yang diteliti adalah ritel berdasarkan keperdulian 
perusahaan terhadap masyarakat dalam pembangunan berkelanjutan, 
hubungan yang terjalin dengan konsumen, dan pemasaran ramah lingkungan 
(yaitu terdiri atas filantropi (infrastrukstur, ekonomi, sosial), customer service, 
diskon, sosial media, website, ekolabel, dan penggunaan kantong plastik).  Untuk 
keperluan tersebut, saya mengharapkan bantuan dan kerjasama Bapak/ Ibu/ Saudara 
dengan memberikan pendapat tentang seberapa penting suatu alternatif ritel ( 
atau kriteria pemilihan ritel) dibandingkan dengan alternatif ritel yang lain 
(atau kriteria pemilihan ritel yang lain), berdasarkan suatu kriteria penilaian 
tertentu.  
 
Saya sampaikan bahwa kuesioner ini terdiri atas 4 (empat) bagian, yaitu:  
Bagian I adalah Pengantar kuesioner;  
Bagian II adalah struktur hirarki pemilihan ritel pengaman;  
Bagian III berisi hal-hal yang dimaksudkan untuk menjadi petunjuk pengisian 
kuesioner; dan  
Bagian IV adalah kuesioner yang sebenarnya (batang tubuh kuesioner).  
 Apabila terdapat ketidakjelasan dari hal-hal yang ditanyakan di dalam 
kuesioner, mohon hal tersebut ditanyakan kepada peneliti secara langsung saat 
pengisian kuisioner. 
Perlu ditegaskan, bahwa identitas responden dan pendapat yang diberikan 
dijamin kerahasiaannya. Atas bantuan dan kerjasama yang Bapak/ ibu/ Saudara 
berikan, saya sampaikan terima kasih. 
Hormat saya,  
 
(Fatimah Mar’atus Sholikhah) 
Indentitas Responden 
Nama        :  
Jenis Kelamin      :  
Alamat       :  
Usia        :  
Pekerjaan       :  
PendidikanTerakhir     :  
Frekuensi Kunjungan Konsumen dalam satu bulan terakhir : Alfamart   = …… 
            Indomart   = …… 
           Hypermart   = …… 
Kepemilikan Membercard : 
Telp/HP      : 
............................................................................................................................................................ 
  
Bagian II Kuesioner Penelitian  
 
Struktur Hirarki Pemilihan Ritel Terbaik 
 
 
 
 
 
Bagian III Kuesioner Penelitian 
A. Penjelasan tentang struktur hirarki: 
Struktur hirarki yang digunakan di dalam pemilihan ritel terbaik di Surakarta 
dalam penelitian ini adalah sebagaimana tersaji Lembar II Kuesioner Penelitian. 
Struktur hirarki tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut: 
1. Ritel terbaik di Surakarta dapat ditentukan berdasarkan kriteria-kriteria: 
 keperdulian perusahaan terhadap masyarakat dalam pembangunan 
berkelanjutan (Customer Social Responsibility) 
 hubungan yang terjalin dengan konsumen (Customer Relationship 
Management) 
 program keperdulian terhadap lingkungan (Green Marketing) 
2. Kriteria keperdulian perusahaan terhadap masyarakat dalam pembangunan 
berkelanjutan dapat diperinci menjadi beberapa sub-kriteria, yaitu: 
insfrastruktur, ekonomi, dan sosial. Kriteria hubungan yang terjalin dengan 
konsumen diperinci menjadi sub-kriteria yaitu customer service, diskon, sosial 
media, website. Sedangkan Green Marketing dibagi kedalam sub-kriteria yaitu 
ekolabel dan penggunaan kantong plastik. 
3. Penjelasan dari masing-masing sub-kriteria tersebut adalah sebagai berikut: 
 Sub-kriteria infrastruktur: Ikut membantu dalam pembangunan fisik. 
Misalnya bisa ikut membantu dalam pembiyaan untuk menyediakan instalasi 
umum.  
 Sub-kriteria ekonomi: Mengadakan kegiatan yang tujuannya adalah untuk 
memberikan modal, menciptakan mata pencaharian dan meningkatkan 
pendapatan masyarakat, serta termasuk dalam penyediaan layanan finansial. 
 Sub-kriteria sosial: Ritel harus mempertimbangkan segala hal yang berkaitan 
dengan hubungannya dengan masyarakat, gejala, dan perilakunya.  
 Sub-kriteria customer service: memberikan setiap kegiatan yang bertujuan 
untuk memberikan kepuasan kepada pelanggan dan menerima keluhan 
ataupun masalah yang dihadapi oleh pelanggan. 
 Sub-kriteria diskon: bonus khusus atau diskon khusus yang dapat diberikan 
kepada pelanggan bagi yang memiliki kartu anggota atau membership. 
 Sub-kriteria sosial media: pelanggan merasa tertarik terhadap promosi yang 
dilakukan oleh ritel dan bisa meminta kepada ritel untuk mendapatkan 
penawaran kepada ritel secara online lewat sosial media. 
 Sub-kriteria website: memberikan media informasi dan aplikasi yang 
bertujuan untuk memudahkan dalam pelayanan dan untuk pemasaran produk-
produk yang dijual. 
 Sub-kriteria ekolabel: menggunakan produk yang ramah lingkungan untk 
menjaga lingkungan sebagai bentuk jaminan atas keamanan lingkungan dan 
membantu dalam menjaga lingkungan. 
 Sub-kriteria penggunaan kantong plastik: melakukan pengurangan dalam 
hal pemakaian kantong plastik yang digunakan oleh pelanggan sebagai 
kantong belanjaan. 
B. Petunjuk penilaian pembandingan berpasangan: 
Relatif terhadap suatu kriteria/ sub-kriteria tertentu, kelima alternatif ritel 
tersebut dapat diperbandingkan satu sama lain.  
Sebagai contoh: 
1. Ditinjau dari sub-kriteria infrastruktur, seberapa pentingkah: 
1. Alternatif 1 (yaitu ritel Alfamart) dibandingkan dengan alternatif 2 (yaitu ritel 
Indomart)? 
2. Alternatif 1 (yaitu ritel Alfamart) dibandingkan dengan alternatif 3 (yaitu ritel 
SuperIndo)? 
3. Alternatif 1 (yaitu ritel Alfamart) dibandingkan dengan alternatif 4 (yaitu ritel 
Hypermart)? 
4. Alternatif 1 (yaitu ritel Alfamart) dibandingkan dengan alternatif 5 (yaitu ritel 
Lottemart)? 
5. Alternatif 2 (yaitu ritel Indomart) dibandingkan dengan alternatif 3 (yaitu ritel 
SuperIndo)? 
6. Alternatif 2 (yaitu ritel Indomart) dibandingkan dengan alternatif 4 (yaitu ritel 
Hypermart)? 
7. Alternatif 2 (yaitu ritel Indomart) dibandingkan dengan alternatif 5 (yaitu ritel 
Lottemart)? 
8. Alternatif 3 (yaitu ritel SuperIndo) dibandingkan dengan alternatif 1 (yaitu 
ritel Alfamart)? 
9. Alternatif 3 (yaitu ritel SuperIndo) dibandingkan dengan alternatif 4 (yaitu 
ritel Hypermart)? 
10. Alternatif 3 (yaitu ritel SuperIndo) dibandingkan dengan alternatif 5 (yaitu 
ritel Lottemart)? 
11. Alternatif 4 (yaitu ritel Hypermart) dibandingkan dengan alternatif 5 (yaitu 
ritel Lottemart)? 
 
Berdasarkan penilaian tingkat kepentingan yang diberikan (dalam bentuk 
angka), maka dengan cara tertentu dapat ditentukan tingkat kepentingan/ bobot 
masing-masing alternatif ritel relatif terhadap alternatif ritel yang lain, ditinjau 
dari sub-kriteria keterandalan. 
2. Ditinjau dari tujuan pemilihan ritel terbaik, seberapa pentingkah: 
1. Kriteria keperdulian perusahaan terhadap masyarakat dalam 
pembangunan berkelanjutan dibandingkan dengan kriteria hubungan yang 
terjalin dengan konsumen? 
2. Kriteria keperdulian perusahaan terhadap masyarakat dalam 
pembangunan berkelanjutan dibandingkan dengan kriteria program 
keperdulian terhadap lingkungan? 
3. Kriteria hubungan yang terjalin dengan konsumen dibandingkan dengan 
kriteria program keperdulian terhadap lingkungan? 
Berdasarkan penilaian tingkat kepentingan yang diberikan (dalam bentuk 
angka), maka dengan cara tertentu dapat ditentukan tingkat kepentingan/ bobot 
masing-masing kriteria pemilihan ritel relatif terhadap kriteria pemilihan ritel 
yang lain, ditinjau dari tujuan memilih ritel  terbaik. 
 
C. Penjelasan tentang skala yang digunakan pada kuesioner: 
Angka-angka pada kolom ruas kiri: 
9 : Berdasarkan pertimbangan yang digunakan, alternatif/ sub-
kriteria/ kriteria pada kolom ruas kiri mutlak satu elemen lebih 
penting daripada alternatif/ sub-kriteria/ kriteria pada kolom ruas kanan 
8 : Berdasarkan pertimbangan yang digunakan, alternatif/ sub-
kriteria/ kriteria pada kolom ruas kiri sedikit kurang mutlak lebih 
penting satu elemen daripada alternatif/ sub-kriteria/ kriteria pada 
kolom ruas kanan 
7 : Berdasarkan pertimbangan yang digunakan, alternatif/ sub-
kriteria/ kriteria pada kolom ruas kiri jelas mutlak lebih penting 
daripada alternatif/ sub-kriteria/ kriteria pada kolom ruas kanan 
6 : Berdasarkan pertimbangan yang digunakan, alternatif/ sub-
kriteria/ kriteria pada kolom ruas kiri sedikit mutlak lebih penting 
daripada alternatif/ sub-kriteria/ kriteria pada kolom ruas kanan 
5 : Berdasarkan pertimbangan yang digunakan, alternatif/ sub-
kriteria/ kriteria pada kolom ruas kiri mutlak lebih penting daripada 
alternatif/ sub-kriteria/ kriteria pada kolom ruas kanan 
4 : Berdasarkan pertimbangan yang digunakan, alternatif/ sub-
kriteria/ kriteria pada kolom ruas kiri jauh lebih penting daripada 
alternatif/ sub-kriteria/ kriteria pada kolom ruas kanan 
3 : Berdasarkan pertimbangan yang digunakan, alternatif/ sub-
kriteria/ kriteria pada kolom ruas kiri lebih penting daripada alternatif/ 
sub-kriteria/ kriteria pada kolom ruas kanan 
2 : Berdasarkan pertimbangan yang digunakan, alternatif/ sub-
kriteria/ kriteria pada kolom ruas kiri sedikit lebih penting daripada 
alternatif/ sub-kriteria/ kriteria pada kolom ruas kanan 
 
Angka-angka pada kolom tengah: 
1 : Berdasarkan pertimbangan yang digunakan, alternatif/ sub-
kriteria/ kriteria pada kolom ruas kiri sama pentingnya dengan 
alternatif/ sub-kriteria/ kriteria pada kolom ruas kanan 
 
Angka-angka pada kolom ruas kanan: 
2 : Berdasarkan pertimbangan yang digunakan, alternatif/ sub-
kriteria/ kriteria pada kolom ruas kiri sedikit kurang penting daripada 
alternatif/ sub-kriteria/ kriteria pada kolom ruas kanan 
3 : Berdasarkan pertimbangan yang digunakan, alternatif/ sub-
kriteria/ kriteria pada kolom ruas kiri kurang penting daripada 
alternatif/ sub-kriteria/ kriteria pada kolom ruas kanan 
4 : Berdasarkan pertimbangan yang digunakan, alternatif/ sub-
kriteria/ kriteria pada kolom ruas jauh kurang penting daripada 
alternatif/ sub-kriteria/ kriteria pada kolom kiri ruas kanan 
5 : Berdasarkan pertimbangan yang digunakan, alternatif/ sub-
kriteria/ kriteria pada kolom ruas kiri mutlak kurang penting daripada 
alternatif/ sub-kriteria/ kriteria pada kolom ruas kanan 
6 : Berdasarkan pertimbangan yang digunakan, alternatif/ sub-
kriteria/ kriteria pada kolom ruas kiri sedikit mutlak kurang penting 
daripada alternatif/ sub-kriteria/ kriteria pada kolom ruas kanan 
7 : Berdasarkan pertimbangan yang digunakan, alternatif/ sub-
kriteria/ kriteria pada kolom ruas kiri jelas mutlak kurang penting 
daripada alternatif/ sub-kriteria/ kriteria pada kolom ruas kanan 
8 : Berdasarkan pertimbangan yang digunakan, alternatif/ sub-
kriteria/ kriteria pada kolom ruas kiri sedikit kurang mutlak kurang 
penting satu elemen daripada alternatif/ sub-kriteria/ kriteria pada 
kolom ruas kanan 
9 : Berdasarkan pertimbangan yang digunakan, alternatif/ sub-
kriteria/ kriteria pada kolom ruas kiri mutlak satu elemen kurang 
penting daripada alternatif/ sub-kriteria/ kriteria pada kolom ruas kanan 
 
Kuesioner Penelitian 
 
IV.1 Kuesioner untuk pemilihan ritel terbaik Alfamart, 
Indomart, dan Hypermart 
 
1. Ditinjau dari tujuan mendapatkan ritel terbaik, berilah penilaian pembandingan 
berpasangan tentang tingkat kepentingan kriteria keperdulian perusahaan 
terhadap masyarakat dalam pembangunan berkelanjutan, hubungan yang 
terjalin dengan konsumen, dan pemasaran ramah lingkungan, di bawah ini, 
dengan cara menyilang angka yang menggambarkan penilaian Bapak/ Ibu/ 
Saudara: 
Tujuan: Ritel terbaik 
Kriteri
a 
Kolom ruas kiri K
olom 
tengah 
Kolom ruas kanan Kriteria 
Keperd
ulian 
perusahaan 
terhadap 
masyarakat 
dalam 
pembangunan 
berkelanjutan 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Hubung
an yang terjalin 
dengan 
konsumen 
Hubun
gan yang 
terjalin dengan 
konsumen 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Program 
keperdulian 
terhadap 
lingkungan 
Hubun
gan yang 
terjalin dengan 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Program 
keperdulian 
terhadap 
konsumen lingkungan 
 
2.  
 Ditinjau dari kriteria keperdulian perusahaan terhadap masyarakat 
dalam pembangunan berkelanjutan, berilah penilaian pembandingan 
berpasangan tentang tingkat kepentingan sub-kriteria infrastruktur, 
Ekonomi, dan Sosial, di bawah ini, dengan cara menyilang angka yang 
menggambarkan penilaian Bapak/ Ibu/ Saudara: 
Kriteria: keperdulian perusahaan terhadap masyarakat dalam 
pembangunan berkelanjutan 
Sub-
kriteria 
Kolom ruas kiri K
olom 
tengah 
Kolom ruas kanan Sub-
kriteria 
Infra
struktur 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Ekonomi 
Infra
struktur 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Sosial 
Ekon
omi 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Sosial 
 Ditinjau dari kriteria hubungan yang terjalin dengan konsumen, berilah 
penilaian pembandingan berpasangan tentang tingkat kepentingan sub-
kriteria Customer Service, Diskon, Sosial Media, dan Website, di 
bawah ini, dengan cara menyilang angka yang menggambarkan penilaian 
Bapak/ Ibu/ Saudara: 
Kriteria: hubungan yang terjalin dengan konsumen 
Sub
-kriteria 
Kolom ruas kiri K
olom 
tengah 
Kolom ruas kanan Sub-kriteria 
Cus
tomer 
Service 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Diskon 
Cus
tomer 
Service 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Sosial 
Media 
Cus
tomer 
Service 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Website 
Dis
kon  
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Sosial 
Media 
Dis
kon 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Website 
Sos
ial Media 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Website 
 Ditinjau dari kriteria program keperdulian terhadap lingkungan, 
berilah penilaian pembandingan berpasangan tentang tingkat kepentingan 
sub-kriteria Ekolabel, dan Penggunaan Kantong Plastik, di bawah ini, 
dengan cara menyilang angka yang menggambarkan penilaian Bapak/ Ibu/ 
Saudara: 
 
 
Kriteria: program keperdulian terhadap lingkungan 
Su
b-kriteria 
Kolom ruas kiri K
olom 
tengah 
Kolom ruas kanan Sub-kriteria 
Ek
olabel 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Penggunaan 
Kantong Plastik 
 
3.  
 Ditinjau dari sub-kriteria Infrastruktur, berilah penilaian pembandingan 
berpasangan tentang tingkat kepentingan alternatif-alternatif ritel 
Alfamart, Indomart, dan Hypermart, di bawah ini, dengan cara 
menyilang angka yang menggambarkan penilaian Bapak/ Ibu/ Saudara: 
Sub-kriteria: Infrastruktur 
Alter
natif 
Kolom ruas kiri K
olom 
tengah 
Kolom ruas kanan Alternatif 
 
Alfamart 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Indomart 
 
Alfamart 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Hypermart 
 
Indomart 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Hypermart 
 
 Ditinjau dari sub-kriteria Infrastruktur, berilah penilaian pembandingan 
berpasangan tentang tingkat kepentingan alternatif-alternatif ritel 
Alfamart, Indomart, dan Hypermart, di bawah ini, dengan cara 
menyilang angka yang menggambarkan penilaian Bapak/ Ibu/ Saudara: 
Sub-kriteria: Infrastruktur 
Alter
natif 
Kolom ruas kiri K
olom 
tengah 
Kolom ruas kanan Alternatif 
 
Alfamart 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Indomart 
 
Alfamart 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Hypermart 
 
Indomart 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Hypermart 
 
 Ditinjau dari sub-kriteria Ekonomi, berilah penilaian pembandingan 
berpasangan tentang tingkat kepentingan alternatif-alternatif ritel 
Alfamart, Indomart, dan Hypermart, di bawah ini, dengan cara 
menyilang angka yang menggambarkan penilaian Bapak/ Ibu/ Saudara: 
Sub-kriteria: Ekonomi 
Alter
natif 
Kolom ruas kiri K
olom 
tengah 
Kolom ruas kanan Alternatif 
 
Alfamart 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Indomart 
 
Alfamart 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Hypermart 
 
Indomart 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Hypermart 
 Ditinjau dari sub-kriteria Sosial, berilah penilaian pembandingan 
berpasangan tentang tingkat kepentingan alternatif-alternatif ritel 
Alfamart, Indomart, dan Hypermart, di bawah ini, dengan cara 
menyilang angka yang menggambarkan penilaian Bapak/ Ibu/ Saudara: 
Sub-kriteria: Sosial 
Alter
natif 
Kolom ruas kiri K
olom 
tengah 
Kolom ruas kanan Alternatif 
 
Alfamart 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Indomart 
 
Alfamart 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Hypermart 
 
Indomart 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Hypermart 
 Ditinjau dari sub-kriteria Customer Service, berilah penilaian 
pembandingan berpasangan tentang tingkat kepentingan alternatif-
alternatif ritel Alfamart, Indomart, dan Hypermart, di bawah ini, 
dengan cara menyilang angka yang menggambarkan penilaian Bapak/ Ibu/ 
Saudara: 
Sub-kriteria: Customer Service 
Alter
natif 
Kolom ruas kiri K
olom 
tengah 
Kolom ruas kanan Alternatif 
 
Alfamart 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Indomart 
 
Alfamart 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Hypermart 
 
Indomart 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Hypermart 
 Ditinjau dari sub-kriteria Diskon , berilah penilaian pembandingan 
berpasangan tentang tingkat kepentingan alternatif-alternatif ritel 
Alfamart, Indomart, dan Hypermart, di bawah ini, dengan cara 
menyilang angka yang menggambarkan penilaian Bapak/ Ibu/ Saudara: 
Sub-kriteria: Diskon 
Alter
natif 
Kolom ruas kiri K
olom 
tengah 
Kolom ruas kanan Alternatif 
 
Alfamart 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Indomart 
 
Alfamart 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Hypermart 
 
Indomart 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Hypermart 
 Ditinjau dari sub-kriteria Sosial Media, berilah penilaian pembandingan 
berpasangan tentang tingkat kepentingan alternatif-alternatif ritel 
Alfamart, Indomart, dan Hypermart, di bawah ini, dengan cara 
menyilang angka yang menggambarkan penilaian Bapak/ Ibu/ Saudara: 
Sub-kriteria: Sosial Media 
Alter
natif 
Kolom ruas kiri K
olom 
tengah 
Kolom ruas kanan Alternatif 
 
Alfamart 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Indomart 
 
Alfamart 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Hypermart 
 
Indomart 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Hypermart 
 Ditinjau dari sub-kriteria Website, berilah penilaian pembandingan 
berpasangan tentang tingkat kepentingan alternatif-alternatif ritel 
Alfamart, Indomart, dan Hypermart, di bawah ini, dengan cara 
menyilang angka yang menggambarkan penilaian Bapak/ Ibu/ Saudara: 
Sub-kriteria: Website 
Alter
natif 
Kolom ruas kiri K
olom 
tengah 
Kolom ruas kanan Alternatif 
 
Alfamart 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Indomart 
 
Alfamart 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Hypermart 
 
Indomart 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Hypermart 
 Ditinjau dari sub-kriteria Ekolabel, berilah penilaian pembandingan 
berpasangan tentang tingkat kepentingan alternatif-alternatif ritel 
Alfamart, Indomart, dan Hypermart, di bawah ini, dengan cara 
menyilang angka yang menggambarkan penilaian Bapak/ Ibu/ Saudara: 
Sub-kriteria: Ekolabel 
Alter
natif 
Kolom ruas kiri K
olom 
Kolom ruas kanan Alternatif 
tengah 
 
Alfamart 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Indomart 
 
Alfamart 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Hypermart 
 
Indomart 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Hypermart 
 Ditinjau dari sub-kriteria Penggunaan Kantong Plastik, berilah penilaian 
pembandingan berpasangan tentang tingkat kepentingan alternatif-
alternatif ritel Alfamart, Indomart, dan Hypermart, di bawah ini, 
dengan cara menyilang angka yang menggambarkan penilaian Bapak/ Ibu/ 
Saudara: 
Sub-kriteria: Penggunaan Kantong Plastik 
Alter
natif 
Kolom ruas kiri K
olom 
tengah 
Kolom ruas kanan Alternatif 
 
Alfamart 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Indomart 
 
Alfamart 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Hypermart 
 
Indomart 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Hypermart 
 
  
Rekap Data Identitas  Responden  
No. 
Res 
Jenis 
Kelamin Alamat Usia Pekerjaan 
Pendidikan 
Terakhir 
Frekuensi 
Kunjungan 
Kepemilikan 
Member 
Card 
  A I H A I H 
1 P Jajar 43 
Ibu Rumah 
Tangga SMA 3 4 0 0 0 0 
2 L Solo 22 Wiraswasta S1 5 3 0 0 0 0 
3 P Jajar 20 Mahasiswa SMK 5 4 1 0 0 0 
4 P Jajar 23 Swasta S1 2 2 1 0 0 0 
5 P Jajar 19 Wiraswasta SMK 5 4 0 0 0 0 
6 L Jajar 26 Swasta SMU 3 2 0 0 0 0 
7 L Jajar 27 Swasta SMU 7 2 0 0 0 0 
8 L Jajar 19 Pelajar SMU 4 9 3 0 0 0 
9 P Jajar 22 Mahasiswa SMA 8 2 3 0 0 0 
                     
10 L Jajar 27 Karyawan D4 7 3 0 0 0 0 
11 P Jajar 23 Karyawan SMA 4 2 5 0 0 0 
12 P Jajar 19 Swasta SMK 1 2 1 0 0 0 
13 L Jebres 24 Swasta SMA 4 3 2 0 0 0 
14 L Banyuanyar 45 Swasta D3 3 4 1 0 0 0 
15 P Banjarsari 19 Swasta SMK 5 4 3 0 0 0 
16 L Serengan 
2
0 Mahasiswa SMA 
1
0 2 2 1 0 0 
17 P Jebres 
1
8 Swasta SMK 2 4 2 0 0 0 
18 L Coyudan 
2
6 Wiraswasta SMA 
1
0 5 4 0 0 1 
19 P Serengan 
5
6 PNS D3 4 8 4 0 0 0 
20 L Laweyan 
5
4 PNS SMA 3 4 1 0 0 0 
21 L 
Pasar 
Kliwon 
2
5 Swasta S1 2 1 1 0 0 0 
22 L Laweyan 
2
3 Swasta S1 8 
1
8 3 0 0 0 
23 P Kleco 
2
2 Mahasiswa SMA 3 4 3   0 0 
24 L Gajahan 4Lawyer S1 0 5 4 0 1 1 
5 
25 P Solo 
2
0 Swasta SMK 5 0 2 1 0 1 
26 P Semanggi 
2
2 Mahasiswa SMA 6 0 1 0 0 0 
27 P Semanggi 
5
0 Wiraswasta SMA 5 1 4 0 0 0 
28 P Banjarsari 
1
9 Mahasiswa SMA 6 3 1 0 0 0 
29 P Laweyan 
2
0 Mahasiswa SMA 5 3 0 1 0 1 
30 P Jebres 
2
2 Mahasiswa SMA 2 2 0 0 0 0 
31 P Laweyan 
1
8 Mahasiswa SMA 1 2 2 0 0 0 
32 P Banjarsari 
5
0 
Ibu Rumah 
Tangga SMA 1 5 1 0 0 0 
33 P Banjarsari 
2
1 Mahasiswa SMA 9 
1
0 2 0 0 0 
34 P Laweyan 
2
2 Mahasiswa SMA 5 
1
5 3 1 0 0 
35 P Banyuanyar 
1
8 Mahasiswa SMK 5 5 2 0 0 0 
36 P Jebres 
2
2 Guru S1 2 1 1 0 0 0 
37 L Mojosongo 
2
0 Mahasiswa SMA 
1
1 3 2 0 0 0 
38 L Kauman 
2
3 Mahasiswa SMA 5 9 2 0 0 0 
39 P Mojosongo 
1
7 Pelajar SMA 8 8 1 0 0 0 
40 P Mojosongo 
4
8 Wiraswasta S1 2 4 1 0 0 0 
41 L Solo 
5
0 Swasta S1 5 
1
0 2 1 1 1 
42 P 
Pasar 
Kliwon 
2
2 Mahasiswa SMK 5 3 2 0 0 0 
43 L Solo 
2
5 Wiraswasta S1 2 4 2 0 0 0 
44 L solo 
2
4 Mahasiswa SMA 1 2 2 0 0 0 
45 P Solo 3 Swasta S1 4 2 3 0 0 0 
46 P Banjarsari 19 Mahasiswa SMA 4 4 1 0 0 1 
47 L Banjarsari 
2
2 Mahasiswa SMA 3 1 3 0 0 0 
48 P 
Jayengan 
Kidul 
2
8 Swasta S1 3 5 1 0 0 0 
49 L Laweyan 
2
0 Mahasiswa SMA 2 9 1 0 0 0 
50 P Kauman 
2
1 Mahasiswa SMA 2 3 1 0 0 0 
51 P Kauman 
2
1 Mahasiswa SMA 2 4 1 0 0 0 
52 P Laweyan 
2
1 Mahasiswa SMA 2 2 0 0 0 0 
53 P Laweyan 
2
2 Mahasiswa SMA 6 3 1 0 0 0 
54 P Purwosari 
2
0 Mahasiswa SMK 2 1 4 0 0 0 
55 P Karangasem 
2
1 Mahasiswa SMA 3 4 3 1 0 0 
56 P Karangasem 
3
4 
Ibu Rumah 
Tangga SMA 3 3 3 0 0 1 
57 L Kadipiro 
3
1 Swasta SMA 5 4 0 0 0 0 
58 L Banjarsari 
2
8 Swasta S1 3 6 1 0 0 0 
59 P Kadipiro 
2
6 Swasta S1 8 6 1 1 0 0 
60 P Kadipiro 
3
1 Swasta SMA 5 4 0 0 0 0 
61 P Kleco 
1
9 Mahasiswa SMK 2 0 4 0 0 0 
62 P Karangasem 
4
0 
Ibu Rumah 
Tangga D1 2 1 0 0 0 0 
63 P Kleco 
6
5 
Ibu Rumah 
Tangga SMA 0 0 1 0 0 0 
64 L Karangasem 
6
3 Guru S1 2 1 0 0 0 0 
65 L Karangasem 27 Swasta S1 4 0 0 0 0 0 
66 L Kleco 20 Swasta SMP 2 0 0 0 0 0 
67 L Kleco 56 Swasta SMA 0 0 4 0 0 0 
68 P Kleco 49 Ibu Rumah D1 0 0 7 0 0 0 
Tangga 
69 P Karangasem 22 Wirausaha SMA 
2
0 
1
5 1 1 1 1 
70 P Sumber 42 
Ibu Rumah 
Tangga SMA 0 4 1 0 0 0 
71 P Laweyan 23 Karyawan S1 6 4 0 0 0 0 
72 P Sumber 27 Karyawan S1 
1
0 6 5 0 0 0 
73 P Sumber 30 
Ibu 
RumahTangga SMA 4 6 0 0 0 0 
74 L 
Pasar 
Kliwon 22 Karyawan SMK 3 1 0 0 0 0 
75 L Banjarsari 60 PNS SMA 5 6 0 0 0 0 
76 L Sumber 24 
Mahasis
wa SMA 
1
0 7 0 0 0 0 
77 P Banjarsari 21 
Mahasis
wa SMA 2 4 0 0 0 0 
78 L Mojosongo 23 
Mahasis
wa SMA 4 5 2 0 0 0 
79 P 
Pasar 
Kliwon 21 
Mahasis
wa SMA 1 3 2 0 0 0 
80 P Mojosongo 21 
Mahasis
wa SMK 1 1 0 1 0 0 
81 P Kadipiro 19 
Mahasis
wa SMA 1 1 1 0 0 0 
82 P Semanggi 44 
Ibu 
Rumah 
Tangga SMA 1 4 2 0 0 0 
83 L 
Pasar 
Kliwon 18 
Mahasis
wa SMK 6 5 1 0 0 0 
84 P Laweyan 31 Dosen S2 1 1 1 0 0 0 
85 P Banjarsari 34 PNS S2 3 1 3 1 0 0 
86 P Banjarsari 25 PNS S2 5 1 0 0 0 0 
87 P Nusukan 21 
Mahasis
wa SMA 1 2 2 0 0 0 
88 P Serengan 22 Swasta SMA 3 4 1 0 0 0 
89 L 
Pasar 
Kliwon 26 Swasta S1 1 2 1 0 0 0 
 
L Serengan 19 Swasta SMA 2 3 1 0 0 0 
91 P Banjarsari 39 PNS S1 0 2 2 0 0 0 
92 L Tipes 58 PNS SLTA 3 4 0 0 0 0 
93 P Tipes 49 PNS D3 2 3 0 0 0 0 
94 L Tipes 64 PNS SMA 3 2 0 0 0 0 
95 P Tipes 53 PNS S1 2 2 2 0 0 0 
96 L Serengan 50 PNS SMA 2 2 2 0 0 0 
97 P Karangasem 24 Freelance S1 5 4 2 0 0 0 
98 L Serengan 18 Pelajar SMK 3 2 0 0 0 0 
99 P Kerten 20 Swasta SMA 5 8 1 1 0 0 
100 L Kerten 32 Swasta D3 2 7 3 0 0 1 
101 P Kerten 50 
Ibu Rumah 
Tangga SMP 1 2 1 0 0 0 
Lampiran 5 
Hasil Olah Data 
1. Data Konsistensi Tujuan, Kriteria dan Sub-Kriteria 
a. Tujuan: Ritel Terbaik 
  
C
SR 
C
RM 
G
M 
C
SR 
1
.00 
1
.77 
1
.79 
C
RM 
0
.56 
1
.00 
2
.40 
G
M 
0
.56 
0
.42 
1
.00 
T
otal 
2
.12 
3
.19 
5
.19 
 
  
C
SR 
C
RM 
G
M 
W
eight 
Norm
alized 
  C
SR 
0
.47 
0
.56 
0
.34 
1
.37 0.46 
Lmax 
= 
3.09
2804 
C
RM 
0
.27 
0
.31 
0
.46 
1
.04 0.35 CI = 
0.04
6402 
G
M 
0
.26 
0
.13 
0
.19 
0
.59 0.20 CR = 
0.08
0003 
 
1
.00 
1
.00 
1
.00 
3
.00 
 
Decis
ion 
Con
sistent 
 
b. Kriteria CSR 
  
Infrast
ruktur 
Ek
onomi 
S
osial 
Infrast
ruktur 1.00 
1.9
3 
2
.29 
infrast 0.52 1.0 2
ruktur 0 .50 
Sosial 0.44 
0.4
0 
1
.00 
Total 1.95 
3.3
3 
5
.79 
 
  
Infrast
ruktur 
Ek
onomi 
S
osial 
W
eight 
Normali
ze 
 Infrast
ruktur 0.51 
0.
58 
0
.40 
1
.49 
0
.50 
L
max = 
3.07
1203 
Ekono
mi 0.27 
0.
30 
0
.43 
1
.00 
0
.33 
CI 
= 
0.03
5601 
Sosial 0.22 
0.
12 
0
.17 
0
.52 
0
.17 
C
R = 
0.06
1382 
 
1.00 
1.
00 
1
.00 
3
.00 
 
D
ecision 
Con
sistent 
 
c. Kriteria CRM 
  
Cu
stomer 
Service 
D
iskon 
S
osial 
Media 
W
ebsite 
Custom
er Service 
1.0
0 
1
.23 
3
.93 
3.
96 
Diskon 
0.8
2 
1
.00 
4
.20 
4.
45 
Sosial 
Media 
0.2
5 
0
.24 
1
.00 
2.
35 
Website 
0.2
5 
0
.22 
0
.43 
1.
00 
 
2.3
2 
2
.69 
9
.56 
1
1.75 
 
  
C
S 
Di
scount 
M
edsos 
W
eb 
W
eight 
Normali
ze 
 CS 0. 0. 0 0 1 0 L 4.13
43 46 .41 .34 .63 .41 max = 2107 
Dis
count 
0.
35 
0.
37 
0
.44 
0
.38 
1
.54 
0
.39 
CI 
= 
0.04
4036 
Me
dsos 
0.
11 
0.
09 
0
.10 
0
.20 
0
.50 
0
.13 
C
R = 
0.07
5923 
We
b 
0.
11 
0.
08 
0
.04 
0
.09 
0
.32 
0
.08 
D
ecision 
Con
sistent 
     
4
.00 
   
d. Kriteria green marketing (pemasaran ramah lingkungan) 
  
Ek
olabel 
P
lastik 
Ek
olabel 
1.
00 
2
.49 
Pl
astik 
0.
40 
1
.00 
 
1.
40 
3
.49 
 
  
Ek
olabel 
P
lastik 
W
eight Normalize 
 Ek
olabel 
0.
71 
0
.71 
1
.43 
0
.71 
Lma
x = 2 
Pl
astik 
0.
29 
0
.29 
0
.57 
0
.29 CI = 0 
 
1.
00 
1
.00 
2
.00 
 
CR 
= 0 
     
Deci
sion 
Con
sistent 
 
  
e. Sub-Kriteria Infrastruktur 
  
Al
famart 
Ind
omaret 
Hyp
ermart 
Alfa
mart 
1.0
0 2.35 2.38 
Indo
mart 
0.4
2 1.00 2.57 
Hyp
ermart 
0.4
2 0.39 1.00 
 
1.8
4 3.74 5.95 
 
  A I H 
W
eight Normalize 
 
A 
0
.54 
0
.63 
0
.40 
1
.57 
0
.52 
Lma
x = 
3.11
5985 
I 
0
.23 
0
.27 
0
.43 
0
.93 
0
.31 CI = 
0.05
7992 
H 
0
.23 
0
.10 
0
.17 
0
.50 
0
.17 
CR 
= 
0.09
9987 
 
1
.00 
1
.00 
1
.00 
3
.00 
 
Deci
sion 
Con
sistent 
 
f. Sub-Kriteria Ekonomi 
  
Al
famart 
In
domart 
Hyp
ermart 
Alfa
mart 
1.0
0 
2.7
2 3.26 
Indo
mart 
0.3
7 
1.0
0 2.85 
Hyp
ermart 
0.3
1 
0.3
5 1.00 
 
1.6
7 
4.0
7 7.11 
 
  A I H 
W
eight Normalize 
 
A 
0
.60 
0
.67 
0
.46 
1
.72 
0
.57 
Lma
x = 
3.10
8771 
I 
0
.22 
0
.25 
0
.40 
0
.87 
0
.29 CI = 
0.05
4385 
H 
0
.18 
0
.09 
0
.14 
0
.41 
0
.14 
CR 
= 
0.09
3768 
 
1
.00 
1
.00 
1
.00 
3
.00 
 
Deci
sion 
Con
sistent 
 
  
 g. Sub-Kriteria Sosial 
  
Al
famart 
Ind
omaret 
Hyp
ermart 
Alfa
mart 
1.0
0 2.97 2.92 
Indo
maret 
0.3
4 1.00 2.35 
Hyp
ermart 
0.3
4 0.43 1.00 
 
1.6
8 4.40 6.27 
 
  A I H 
W
eight Normalize 
 
A 
0
.60 
0
.68 
0
.47 
1
.74 
0
.58 
Lma
x = 
3.11
0375 
I 
0
.20 
0
.23 
0
.37 
0
.80 
0
.27 CI = 
0.05
5188 
H 
0
.20 
0
.10 
0
.16 
0
.46 
0
.15 
CR 
= 
0.09
5151 
 
1
.00 
1
.00 
1
.00 
3
.00 
 
Deci
sion 
Con
sistent 
 
h. Sub-Kriteria Customer Service 
  
Al
famart 
Ind
omaret 
Hyp
ermart 
Alfa
mart 
1.0
0 2.48 2.73 
Indo
maret 
0.4
0 1.00 2.25 
Hyp
ermart 
0.3
7 0.44 1.00 
 
1.7
7 3.93 5.98 
   A I H 
W
eight Normalize 
 
A 
0
.57 
0
.63 
0
.46 
1
.65 
0
.55 
Lma
x = 
3.07
0952 
I 
0
.23 
0
.25 
0
.38 
0
.86 
0
.29 CI = 
0.03
5476 
H 
0
.21 
0
.11 
0
.17 
0
.49 
0
.16 
CR 
= 
0.06
1166 
 
1
.00 
1
.00 
1
.00 
3
.00 
 
Deci
sion 
Con
sistent 
 
  
i. Sub-Kriteria Diskon 
  
Al
famart 
Ind
omaret 
Hyp
ermart 
Alfa
mart 
1.0
0 3.12 2.69 
Indo
maret 
0.3
2 1.00 1.97 
Hyp
ermart 
0.3
7 0.51 1.00 
 
1.6
9 4.63 5.65 
 
  A I H 
W
eight Normalize 
 
A 
0
.59 
0
.67 
0
.48 
1
.74 
0
.58 
Lma
x = 
3.09
8851 
I 
0
.19 
0
.22 
0
.35 
0
.75 
0
.25 CI = 
0.04
9425 
H 
0
.22 
0
.11 
0
.18 
0
.51 
0
.17 
CR 
= 
0.08
5216 
 
1
.00 
1
.00 
1
.00 
3
.00 
 
Deci
sion 
Con
sistent 
 
j. Sub-Kriteria Sosial Media 
  
Al
famart 
Ind
omaret 
Hyp
ermart 
Alfa
mart 
1.0
0 3.57 3.64 
Indo
maret 
0.2
8 1.00 2.37 
Hyp
ermart 
0.2
7 0.42 1.00 
 
1.5
6 4.99 7.00 
 
  A I H 
W
eight Normalize 
 
A 
0
.64 
0
.71 
0
.52 
1
.88 
0
.63 
Lma
x = 
3.11
194 
I 
0
.18 
0
.20 
0
.34 
0
.72 
0
.24 CI = 
0.05
597 
H 
0
.18 
0
.08 
0
.14 
0
.40 
0
.13 
CR 
= 
0.09
65 
 
1
.00 
1
.00 
1
.00 
3
.00 
 
Deci
sion 
Con
sistent 
 
  
k. Sub-Kriteria Website 
  
Al
famart 
Ind
omaret 
Hyp
ermart 
Alfa
mart 
1.0
0 2.95 2.31 
Indo
maret 
0.3
4 1.00 1.88 
Hyp
ermart 
0.4
3 0.53 1.00 
 
1.7
7 4.49 5.19 
 
  A I H 
W
eight Normalize 
 
A 
0
.56 
0
.66 
0
.45 
1
.67 
0
.56 
Lma
x = 
3.10
5788 
I 
0
.19 
0
.22 
0
.36 
0
.78 
0
.26 CI = 
0.05
2894 
H 
0
.24 
0
.12 
0
.19 
0
.56 
0
.19 
CR 
= 
0.09
1196 
 
1
.00 
1
.00 
1
.00 
3
.00 
 
Deci
sion 
Con
sistent 
 
l. Sub-Kriteria Ekolabel 
  
Al
famart 
Ind
omaret 
Hyp
ermart 
Alfa
mart 
1.0
0 2.46 2.41 
Indo
maret 
0.4
1 1.00 2.19 
Hyp
ermart 
0.4
1 0.46 1.00 
 
1.8
2 3.92 5.60 
 
  A I H 
W
eight Normalize 
 
A 
0
.55 
0
.63 
0
.43 
1
.61 
0
.54 
Lma
x = 
3.08
6958 
I 
0
.22 
0
.26 
0
.39 
0
.87 
0
.29 CI = 
0.04
3479 
H 
0
.23 
0
.12 
0
.18 
0
.52 
0
.17 
CR 
= 
0.07
4964 
 
1
.00 
1
.00 
1
.00 
3
.00 
 
Deci
sion 
Con
sistent 
  
 m. Sub-Kriteria Penggunaan Kantong Plastik 
  
Al
famart 
Ind
omaret 
Hyp
ermart 
Alfa
mart 
1.0
0 2.61 2.56 
Indo
maret 
0.3
8 1.00 2.33 
Hyp
ermart 
0.3
9 0.43 1.00 
 
1.7
7 4.04 5.89 
 
  A I H 
W
eight Normalize 
 
A 
0
.56 
0
.65 
0
.44 
1
.65 
0
.55 
Lma
x = 
3.10
3317 
I 
0
.22 
0
.25 
0
.40 
0
.86 
0
.29 CI = 
0.05
1658 
H 
0
.22 
0
.11 
0
.17 
0
.50 
0
.17 
CR 
= 
0.08
9066 
 
1
.00 
1
.00 
1
.00 
3
.00 
 
Deci
sion 
Con
sistent 
 
  
2.  Global Weight rata – rata 
 
 
A I H 
CSR1 0.12 0.07 0.04 
CSR2 0.09 0.04 0.02 
CSR3 0.05 0.02 0.01 
CRM1 0.08 0.04 0.02 
CRM2 0.08 0.03 0.02 
CRM3 0.03 0.01 0.01 
CRM4 0.02 0.01 0.01 
GM1 0.07 0.04 0.02 
GM2 0.03 0.02 0.01 
BOBO
T 0.56 0.28 0.16 
PRIO
RITAS 1 2 3 
 
 
